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La comunicación institucional de diario El Telégrafo, en su actual administración.                                      
The corporate comunication of the diary El Telégrafo, in the present administration. 
 
 
RESUMEN 
 
Analiza los procesos de comunicación institucional vigentes  en diario El Telégrafo, durante la 
transición del medio de comunicación de privado a público, definiendo el rol que desempeña el 
emisor y receptor durante todo este proceso comunicacional. 
 
Se describe los procesos aplicados en el manejo de la comunicación  institucional dentro de la 
organización, en el cual se analiza la participación de los públicos internos y externos, orientados al 
cumplimiento de las metas comunes que tenga la Empresa. Detalla las técnicas aplicadas de 
comunicación interna y externa desarrolladas por diario El Telégrafo. 
 
Describe reflexiones para la planificación estratégica y el manejo de la comunicación institucional 
dentro de cualquier empresa, organización o institución. 
 
Concluye que dentro de la Institución existe la necesidad de fortalecimiento de los canales 
comunicacionales institucionales orientados a las necesidades del Diario y de un ambiente de 
trabajo acorde a los objetivos de El Telégrafo. 
 
 
PALABRAS CLAVES: COMUNICACIÓN INSTITUCIONAL / COMUNICACIÓN ORANIZACIONAL / 
ORGANIZACIÓN / PÚBLICOS INTERNOS / PÚBLICOS EXTERNOS / EMPRESA / PLANIFICACIÓN 
ESTRATÉGICA.  
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ABSTRACT 
 
This research study analyzes current institutional communication of El Telégrafo newspaper during 
the paper’s transition period from private to public, defining the role that the emitter and receiver 
play during the communicational process. 
 
The processes applied in institutional communication management within the organization are 
described; here is analyzed participation of internal and external audiences, oriented to fulfilling the 
common goals of the company. This study describes the applied internal and external 
communication techniques developed by El Telégrafo newspaper. 
 
It also describes considerations for strategic planning and management of institutional 
communication for any company, organization or institution. 
 
It concludes that in this institution there is a need to strengthen institutional communication 
channels oriented to the needs of the Paper and to a proper work environment, in agreement with 
the goals of El Telégrafo. 
 
KEY WORDS: INSTITUTIONAL COMMUNICATION / ORGANIZATIONAL COMMUNICATION / 
INTERNAL AUDIENCE / EXTERNAL AUDIENCE / COMPANY / STRATEGIC PLANNING 
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INTRODUCCIÓN 
 
Diario El Telégrafo,  primer periódico público del Ecuador y con 127 años de creación, es un 
medio de comunicación cuya función nace de la necesidad de contribuir con el desarrollo 
intelectual de los lectores, a través de productos y servicios de comunicación e información de 
interés para el público, con altos estándares de ética y rigurosidad profesional. 
Esnecesario analizar los procesos de comunicación que se ejecutan en las distintas empresas, así 
como las piezas comunicacionales que se emiten tanto al público interno y externo, para examinar 
si están ayudando a cumplir los objetivos de la institución. 
En la presente tesis el lector encontrará cuatro capítulos, los cuales procuran mostrar un detalle de 
temas y subtemas que permiten buscar una solución al tema planteado, así como conocer sobre la 
comunicación organizacional que tiene el diario El Telégrafo en su actual administración. 
El capítulo uno exponecaracterísticas de la comunicación organizacional, a la nueva definición que 
este término tiene y a los objetivos que pretende alcanzar, de igual manera lo que es una 
organización como sistema de comunicación y los tipos de estas estructuras que existen.  
En el capítulo dos se presenta la estructura que tienela comunicación organizacional, detallando los 
procesos que esta tiene, la forma como se planifica y establece las metas, objetivos, estrategias y 
tácticas para lograr una comunicación organizacional más efectiva. 
En referencia al capítulo tres este detalla temas comunicacionales en la comunicación 
organizacional que tiene el diario El Telégrafo, presentando su régimen laboral, los procesos 
comunicacionales que se desarrollan de forma interna y externa en esta empresa, los objetivos 
comunicacionales del departamento de Dirección de Comunicación y las políticas y estrategias de 
la empresa.  
El cuarto y último capítulo de la presente investigación muestra las características de la 
comunicación interna y externa, presentando los públicos internos y externos que tiene el diario El 
Telégrafo, las estrategias comunicacionales y de su producto, las características del producto y las 
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políticas comerciales establecidas por el diarioen mención; de igual manera se presenta los 
proyectos a desarrollar por parte de la empresa y la Comunicación Institucional aplicada por la 
Dirección de Comunicación de Diario El Telégrafo.  
Todo ello teniendo como objetivo general de esta investigación el de establecer los procesos de 
comunicación organizacional vigentes en diario El Telégrafo y apegándose a las técnicas de 
entrevistas a los diferentes grupos focales relacionados con la investigación, la observación, 
socializaciones, entre otras.  
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JUSTIFICACIÓN 
 
La comunicación organizacional tiene como finalidad el intercambio de datos, ideas e información 
y es de vital importancia para la concreción de objetivos que la empresa tenga hacia sus públicos 
internos y externos.   Es necesario que durante estos procesos se  le brinde importancia al análisis 
de los comportamientos de ambos grupos hacia la realización de metas que tenga la organización. 
Ante ello el tema se justifica por las siguientes razones: 
Es un tema de bastante atención, ya que pretende analizar si los procesos internos que se manejan 
en el departamento de Comunicación y Relaciones Públicas de la empresa del diario El Telégrafo, 
están acorde a las necesidades de la institución y de sus objetivos. 
La importancia del tema, la cual se ve reflejadaen la necesidad actual de que las empresas sean 
estas pequeñas, medianas o grandes, mantengan una excelente comunicación tanto interna como 
externa; a fin de que las mismas actúen con mayor funcionalidad, competitividad y sobre todo 
dinamismo, en referencia a los procesos que desarrollan.    
La magnitud del tema, que la encontramos en la realidad de que toda institución, ya sea pública o 
privada, hace uso de la comunicación organizacional  de manera directa o indirecta. Pues cada 
empresa se establece para cumplir sus objetivos, que se logran con la correcta comunicación y 
organización de su personal. 
Este tema de investigación es de gran aporte, pues sirve de marco de referencia para la empresa que 
estamos analizando y para toda institución que necesite de conocimientos del tema de la 
comunicación organizacional. 
De igual manera es un tema de gran originalidad, ya que analiza los procesos comunicativos que 
buscan mejorar la interrelación de sus miembros; unidad que funciona a través del departamento de 
Comunicación Social y Relaciones Públicas que forman parte del organigrama estructural de diario 
El Telégrafo, diseñado por los directivos de la Empresa, como canal de comunicación directo entre 
los colaboradores y sus directivos. 
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No hay que olvidar la factibilidad del tema, ya que como profesional y conocedora del área de 
comunicación social se cuenta con los conocimientos básicos, necesarios y fundamentales para el 
desarrollo de esta investigación, así como también con los recursos humanos, materiales y técnicos 
que se requieren para su desarrollo y puesta en marcha.  
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CAPÍTULO UNO 
 
COMUNICACIÓN ORGANIZACIONAL 
 
1.1 Concepto de  la comunicación organizacional. 
	  
La comunicación organizacional es la parte clave y estructural de toda Empresa o Institución, 
porque a partir de este punto, se inicia con los lineamientos establecidos por las autoridades para la 
estructura de la Organización. 
(Fernández Collado, 2005)señala que la comunicación organizacional: 
Un conjunto de técnicas y actividades encaminadas a facilitar y agilizar el flujo de mensajes 
que se dan entre los miembros de la organización, o entre la organización y su medio; o 
bien influir entre las opiniones, actitudes y conductas de los públicos internos y externos de 
la organización, todo ello con el fin de que esta última cumpla mejor y más rápidamente sus 
objetivos.(pág. 31) 
La importancia de la comunicación organizacional radica en que ésta se encuentra presente en toda 
actividad empresarial y por ser además el proceso que involucra permanentemente a todos los 
empleados. 
“La comunicación, hoy por hoy, no solo se inserta en la estrategia general de las empresas e 
instituciones, esto solo ocurre en el mejor de los casos, sino que incluso contribuye a definirla y la 
vuelve realizable y mensurable”.(Costa, 1998, pág. 14) 
Las metas de la Comunicación Organizacional son generar solidez de imagen corporativa; afianzar 
la identidad organizacional; lograr una identificación universal a través del uso más adecuado, 
oportuno y razonable de los diferentes canales, medios y herramientas de la comunicación. 
La comunicación organizacional según (Fernández Collado, 2005)puede dividirse en:  
Comunicación Interna: cuando los programas están dirigidos al personal de la organización 
(directivos, gerencia media, empleados y obreros). Se define como el conjunto de 
actividades efectuadas por cualquier organización para la creación y mantenimiento de 
buenas relaciones con y entre sus miembros, a través del uso de diferentes medios de 
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comunicación que los mantenga informados, integrados y motivados para contribuir con su 
trabajo al logro de los objetivos organizacionales. 
Comunicación Externa: cuando se dirigen a los diferentes públicos externos de la 
organización (accionistas, proveedores, clientes, distribuidores, autoridades 
gubernamentales, medios de comunicación, etc.). Se define como el conjunto de mensajes 
emitidos por cualquier organización hacia sus diferentes públicos externos, encaminados a 
mantener o mejorar sus relaciones con ellos, a proyectar una imagen favorable o a 
promover sus productos y servicios.(pág. 34) 
1.1.1 Escenarios de la comunicación organizacional 
	  
(Andrade , 2005)describe los escenarios de la comunicación organizacional de la siguiente manera: 
Escenario físico. Dentro de este escenario se puede considerar el interno y externo, y se 
consideran todos los elementos decorativos de la organización y también los llamados 
informativos, por ejemplo: los símbolos de “no pasar”, “sólo personal autorizado”, etcétera. 
Escenario social. Este escenario incluye a la totalidad de factores que se relacionan con las 
personas y además de la interacción existente entre las mismas, como ejemplo de este 
escenario se puede considerar el empleo de papeles de cada miembro dentro de una reunión 
laboral. 
Escenario institucional. Relaciona los mensajes que la organización emite a sus miembros, 
proveedores, clientes, y demás personas involucradas; ejemplos de este tipo de 
comunicación en este escenario son básicamente: memorándums, avisos en pizarra, 
publicidad, entre muchos más.(pág. 73) 
Según (Ramos, 1991)las barreras de la comunicación específicamente en las organizaciones son:	  
Falta o ausencia de planeación, supuestos o hechos confusos, distorsión del contexto del 
mensaje y/o de la semántica, información expresada deficientemente, barreras de contexto 
internacional, pérdida de información por retención limitada, información con escucha 
limitada y la evaluación anticipada de la misma, comunicación de forma impersonal, 
desconfianza o temores en la comunicación, tiempo insuficiente ante los cambios, exceso 
de información, demás barreras en la comunicación.(pág. 77) 
Se debe entender que más allá de ser una disciplina independiente, la comunicación se analiza 
como una necesidad innata del ser humano, ésta se convierte en una herramienta clave para el 
desarrollo y la evolución de la especie.  Si además se añade que para el desarrollo del hombre las 
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organizaciones componen otra gran necesidad, entonces se habla de aspectos complementarios e 
inherentes a la vida de cualquier persona.  
Desde tal punto de vista, le da aplicación, liderazgo y protagonismo en todo tipo de mensajes que 
emitan y reciban los miembros de un conjunto, agrupación, o en general, cualquier organización, 
hacia la generación de una respuesta en el dintorno y/o entorno de la misma. 
La comunicación es un factor de poder en las organizaciones: hace posible la cohesión, identidad y 
coordinación entre sus miembros, para el éxito de las actividades que desempeñan con 
determinados propósitos.  
“La comunicación constituye la identificación, selección y combinación de los medios eficaces 
para el logro de los objetivos de una organización”(Rebeil Corella, 2000, pág. 14) 
Dentro de la comunicación organizacional se deben tener en cuenta los factores que conllevan a la 
elaboración de mensajes y su recepción en los públicos, es decir, que dependiendo de la estructura 
del mensaje, se tendrá mayor efectividad entre los receptores. 
1.2 La nueva definición de la comunicación organizacional. 
	  
La comunicación organizacional es un término nuevo que surge a raíz del gran interés que existe 
por el estudio de las instituciones y de su importancia en la sociedad actual. 
Se ha convertido en una importante herramienta de mucho aporte laboral en la actualidad, que da 
lugar a la transmisión de la información dentro de las organizaciones para identificar los  
requerimientos y logros de la organización y los colaboradores de la misma. 
Hoy en día la mayor parte de las organizaciones llevan es su estructura el modelo militarista y de 
jerarquía, que ha contribuido al fracaso, pues no están abiertas al cambio y a escuchar a aquellos 
quienes no forman parte de las cabezas de la empresa.  
“El manejo adecuado de los procesos de elaboración, emisión, circulación y retroalimentación de 
los mensajes dentro del área de trabajo“ (Guevara L. , 2006, pág. 45) 
 
 
 
 
	   7	   	  
	  
1.3 Objetivos de la comunicación organizacional. 
	  
(Guevara L. , 2006)resume en tres los objetivos de la comunicación organizacional: 
Coordinar y canalizar el plan y la estrategia de comunicaciones de la empresa, conseguir 
que la imagen pública y la comunicación sean claras, transparentes, rápidas y veraces, 
establecer y mantener una relación estrecha, colaboración y motivación entre personal y los 
directivos, manteniéndolos informados y promoviendo actividades conjuntas. (pág. 52) 
Es importante tener en cuenta que los objetivos de la comunicación organizacional se debe definir 
de manera imprescindible la misión, visión y valores corporativos de toda empresa ó institución. 
Así mismo la participación de factores políticos, sociales y financieros que puedan afectar el plan 
estratégico de la comunicación organizacional. 
Uno de los principales errores que se cometen dentro de esta planificación es dejar de informar a 
los empleados sobre elementos como la solidez es de la empresa, las ventajas comparativas y 
competitivas afines a la organización. 
1.4 La organización. 
	  
La creación de una estructura, la cual determine las jerarquías necesarias y agrupación de 
actividades, con el fin de simplificar las mismas y sus funciones dentro del grupo social. 
Esencialmente, la organización nació de la necesidad humana de cooperar. Los hombres se han 
visto obligados a cooperar para obtener sus fines personales, por razón de sus limitaciones físicas, 
biológicas, sicológicas y sociales. 
Se dice que con buen personal cualquier organización funciona. Se ha dicho incluso, que es 
conveniente mantener cierto grado de imprecisión en la organización, pues de esta manera la gente 
se ve obligada a colaborar para poder realizar sus tareas.  
Con todo, es  obvio que aún personas capaces que deseen cooperar entre sí, trabajarán mucho más 
efectivamente si todos conocen el papel que deben cumplir. 
Así, una estructura de organizacióndebe estar diseñada de manera que sea perfectamente claro para 
todos quien debe realizar determinada tarea y quien es responsable por determinados resultados; en 
esta forma se eliminan las dificultades que ocasiona la imprecisión en la asignación de 
responsabilidades y se logra un sistema de comunicación y de toma de decisiones que refleja y 
promueve los objetivos de la empresa. 
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La institución se define como un conjunto de cargos cuyas reglas y normas de comportamiento, 
deben sujetarse a todos sus miembros y así, valerse el medio que permite a una empresa alcanzar 
determinados objetivos. 
1.4.1 Elementos de la organización. 
	  
Para (Koontz, 1990)los elementos de la organización son: 
División del trabajo: Para dividir el trabajo es necesario seguir una secuencia que abarca las 
siguientes etapas: La primera (jerarquización) que dispone de las funciones del grupo social 
por orden de rango, grado o importancia. La segunda (departamentalización) que divide y 
agrupa todas las funciones y actividades, en unidades específicas, con base en su similitud. 
Coordinación. Es la sincronización de los recursos y los esfuerzos de un grupo social, con 
el fin de lograr oportunidad, unidad, armonía y rapidez, en desarrollo de los objetivos.(pág. 
247) 
Todo comunicador o estratega dentro de la planificación estructural para aplicar dentro de una 
Dirección de Comunicación, debe tomar en cuenta que la participación activa de cada uno de 
los actores dentro de los elementos  de la comunicación es vital para el desarrollo de acciones 
encaminadas al desarrollo de los objetivos de la Organización, esto sumado al trabajo en equipo 
se verá consolidado en los resultados de la misión y visión de la Empresa.  
1.4.2 La organización como sistema de comunicación. 
	  
La comunicación es el proceso mediante el cual se transmiten y se reciben datos, ideas, opiniones y 
actitudes para lograr una comprensión plena y una acción eficiente. Éste es el acto por medio del 
cual un individuo establece un contacto que le permite transmitir una información a otro individuo; 
por tanto, es una actividad inherente a los individuos, que implica la interacción y la puesta en 
común de mensajes significativos, por medio de diversos canales y medios para influir, de alguna 
manera, en el comportamiento de los demás.  
La comunicación es, entonces, un proceso humano de interacción de lenguajes que se encuentra 
más allá del traspaso de información, es más un hecho sociocultural que un proceso mecánico. 
Dentro de una organización la comunicación abarca diversas funciones, a fin de mantener la 
estabilidad y el equilibrio de la empresa. 
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Elementos como la producción, innovación y mantenimiento deben estar presentes en las jornadas 
de planificación estratégica de la comunicación, ya que de la participación de estos elementos se 
verá afectado el mensaje que será recibido por el receptor. 
La comunicación busca compensar y motivar al personal para que se comprometa con los objetivos 
y las metas de la organización. Reconoce al individuo competente y valioso, resalta el trabajo en 
equipo y la creación individual. 
Según (Bartollie, 1991), la comunicación presenta ciertas características fundamentales: 
Ser abierta: para comunicarse con el medio ambiente exterior de manera interactiva; tener 
finalidad explícita: Que proporcione un hilo conductor, coherente a la comunicación 
formal; ser flexible: para permitir igualmente y de manera oportuna  comunicaciones 
formales e informales; ser evolutiva: no rutinaria ni excesivamente formalista, a fin de 
manejar con eficacia su desarrollo frente a lo imprevisto que se pueda presentar; ser 
autorresponsabilizante: Para todos los miembros, con la finalidad de evitar la búsqueda de 
un "poder artificial", por parte de algunos mediante la retención de información y ser 
energética: para crear, por sí misma, mediante información, formación educativa y 
comunicación, potencialidades internas que pueden ser llevadas a una finalidad 
práctica.(pág. 54) 
1.5 Comunicación interna 
	  
Cuando se trata de tocar o abordar un tema en específico, es imprescindible, que se delimite las 
funciones y alcance de la comunicación tanto dentro de la Empresa, como su imagen con sus 
públicos externos. 
Para ello, se debe identificar a la organización  como un sistema social donde la acción coordinada 
y la interrelación de individuos constituyen factores fundamentales para la consecución de 
objetivos comunes. 
Las actividades deben estar claramente identificadas. Las organizaciones han sido creadas por un 
objetivo, razón por la cual la comunicación interna que se pretenda desarrollar, debe ir orientada  a 
alcanzar metas, pero en conjunto, es decir, ejecutar una acción coordinada entre todos los 
participantes de la Empresa. 
Para las comunicadoras paraguayas  (Alcorta & Mantinian, 2004), en su libro comunicación 
institucional,  describen a la comunicación como el sistema de comportamiento integrado que 
calibra, regulariza, mantiene, y por ello, hace posible las relaciones entre los hombres. “En 
consecuencia podemos ver en la comunicación el mecanismo de la organización social”(pág. 50) 
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(Alcorta & Mantinian, 2004), sostienen que la comunicación institucional encierra la aplicación 
estratégica de todos los ámbitos intervinientes en la Empresa. “a la ordenación de sistemas de 
comunicación, al manejo de conocimiento bajo normas racionales y, muy particularmente, a la 
obtención y logro de los objetivos previstos, se le conoce como comunicación organizacional”. 
Para los directivos de diario El Telégrafo-una vez ya empezada la transición- detectaron que uno de 
los parámetros no incluidos en estos cambios, es la creación de una Dirección de Comunicación o 
Departamento de Relaciones Públicas, pilar fundamental para la consolidación de las nuevas 
estrategias, misión, visión y objetivos de la nueva administración. (Ver anexo 6) 
A raíz de aquello, los Directivos de diario El Telégrafo, tomaron en cuenta que la planificación y 
estrategias dentro de una Organización son imprescindibles para el cumplimiento de metas, pero 
desarrollando una verdadera cultura de trabajo en equipo. 
A finales del 2011 en diario El Telégrafo, nace el departamento de Relaciones Públicas, unidad que 
fue tomada la posta de lo que la Jefatura Regional, tenía como DIRCOM, teniendo como objetivos 
trabajar arduamente en la imagen interna de la Empresa, en la consolidación de las estrategias, y en 
el cumplimiento de los objetivos de la misma, pero con una participación activa de todos los 
públicos internos. 
Por ello, la comunicación interna está considera como una de las herramientas más estratégicas y 
eficaces a la hora de dar respuestas a las necesidades informativas de sus clientes internos y 
externos. 
1.5.1 Públicos internos 
	  
(Gomez, 2007), manifiesta que: 
La comunicación en las organizaciones la mejora de la productividad: El uso de los medios 
como fuente informativa en Empresas e instituciones andaluzas, describe a la comunicación 
interna como herramienta a disposición de la gerencia, en sus distintos niveles, para mejorar 
el grado de comprensión, compromiso y movilización de los empleados con las estrategias 
y actuaciones empresariales y/o departamentales.(págs. 192-194) 
(Gomez, 2007), asegura que este tipo de comunicación en la Empresa, los empleados adquieren 
protagonismo, categorizados de la siguiente manera: 
Empleado con la vida personal: conecta a los empleados con información general y 
productos residentes fuera de la organización. 
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Empleado con la empresa: conecta a los empleados con herramientas e información general 
de la compañía. 
Empleado con empleado: conecta a los empleados con otros empleados, departamentos y 
grupos organizativos. 
Empleados con empleo: conecta a los empleados con herramientas orientadas a su puesto 
de trabajo y funciones. (págs. 192-194) 
En correspondencia con estas relaciones que se establecen dentro de la Empresa nos vamos a 
encontrar con diferentes tipos de información que requieren los empleados y que debe gestionar la 
comunicación interna. 
1.6 Comunicación externa y los públicos externos 
	  
“La comunicación externa es el conjunto de mensajes emitidos por cualquier organización hacia 
sus diferentes públicos externos, encaminados a mantener o mejorar sus relaciones con ellos, a 
proyectar una imagen o a promover sus actividades, productos o servicios”(Martin, Comunicación 
Empresarial e Institucional, 1998, pág. 51). 
(Capriotti, 2013), dice que la organización está compuesta de tres partes en los públicos externos: 
La Estructura de Públicosde una organización es el conjunto de Públicos con los que una 
compañía tiene o puede tener relación. Así pues, cada organización deberá determinar 
cuáles son los públicos con los que ella interacciona, lo que denominamos «identificar la 
“nube” de públicos de una organización.  
La realización de un esquema de Infraestructura de cada Públiconos permitirá, también, 
reconocer públicos importantes no vinculados directamente con la organización, pero que 
podrían ser potencialmente claves para la formación de la Imagen Corporativa en un 
Público determinado, puesto que ejercerían una función de influenciadores decisivos en la 
formación de opinión de un determinado público. 
La Infraestructura de cada Público, es importante conocer las características particulares 
que identifican a cada público a nivel general, ya sean particularidades demográficas, de 
consumo de información, etc., que permita definir el perfil del público y comprender a cada 
uno, para poder establecer una planificación de Imagen eficaz con ellos.(págs. 171-173) 
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(Rivas, 2010), experiodista de El Telégrafo, recuerda que antes de la transición se hacía pequeñas 
campañas de expectativa en reglones en la parte baja del periódico, para anunciar al lector de los 
cambios que se harían. 
“Recuerdo que nuestro Director, Máximo García, nos preguntaba qué podíamos poner en las 
campañas, qué quería la gente saber de lo que ya se “decía” en la palestra pública”(Rivas, 2010) 
(Rivas, 2010), quien además manifiesta que para el lanzamiento del nuevo producto de El 
Telégrafo, diario PP (perteneciente a EDITOGRAN-anteriormente El Telégrafo) se desarrolló una 
estrategia de atracción bastante  interesante al público. 
(Garcia, 2013), exdirector de El Telégrafo, explica que durante el proceso de estudio de mercado 
fue bastante arduo y complejo, ya que trataba de que los lectores no pierdan el interés por el nuevo 
giro y reformas que tendría el matutino, orientada a los públicos que ya estaban identificados en el 
medio. 
“Se estudió bastante al target del diario, durante un buen tiempo a fin de que el factor del cambio 
de medio privado a público no se vea muy afectado con los contenidos del diario”(Garcia, 2013). 
En el departamento de marketing y ventas de la Empresa, también se desarrolló un trabajo 
minucioso, orientada a tener un acercamiento más directo con los clientes y Empresas que pautaban 
con El Telégrafo, para evitar perder el interés del producto.  
(Capriotti, 2013), dice que identificados todos los públicos con los que se relaciona la organización, 
se deberá establecer cuáles son los Públicos-Clave, para la entidad: 
Estudio de las 
características de 
los públicos 
Análisis de los 
públicos 
Estudio de la 
Infraestrucutura 
de los públicos 
Estudio de la 
Estructura de los 
Públicos 
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La correcta definición de los Públicos-Claves nos permitirá dirigir la acción y los recursos 
de la organización de una forma más adecuada y eficiente, incidiendo o concentrando la 
actividad sobre aquellos públicos que pueden tener una influencia decisiva en la Imagen 
Corporativa de la organización, en el buen funcionamiento de la entidad o en el logro de los 
objetivos y metas de la compañía en los términos y niveles planteados a nivel directivo. La 
Infraestructura de cada público nos permitirá construir un esquema de información e 
influencia de cada público, lo cual facilitará la observación de los flujos de información e 
influencia que se produce entre los diferentes públicos de la organización, pudiendo 
reconocer, de esta manera, niveles de interacción entre los diversos públicos de la 
compañía(pág. 174). 
La comunicación tanto interna como externa debe ser manejada dentro del departamento de 
Relaciones Públicas o de la Dirección de Comunicación con mucho detenimiento y cuidado, a fin 
de que en esta imagen que se refleja a los públicos externos e internos obligadamente vaya ligada a 
los objetivos de la Empresa. 
Es importante que se tenga claro a qué públicos se quiere llegar, para que el producto vaya 
orientado en su producción hacia esa línea, así como sus mensajes. 
 
1.7 Instituciones privadas 
	  
“Las instituciones como una estructura social integrada por instituciones y órdenes institucionales 
de muchos tipos, diferentes tales como el económico, político, militar, familiar, religioso, etc, así 
como por sus articulaciones e interacciones”(Muriel & Rota, 1980, pág. 42). 
Por ello, describen que a la institución privada como aquellas que pertenecen en propiedad a 
sectores no gubernamentales. Generalmente son lucrativas; es decir, tienen como fin principal el 
generar para sus propietarios beneficios económicos. No obstante, existen también instituciones 
privadas no lucrativas que son creadas con fines sociales, educativos, humanitarios, 
políticos(Muriel & Rota, 1980). 
Con esta descripción las autoras definen a este tipo de instituciones como aquellas que no 
pertenecen prácticamente al Estado, es decir, que tienen su propia solvencia y liquidez económica y 
que podrían tener cualquier actividad con fines de lucro. 
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CAPÍTULO DOS 
 
 ESTRUCTURA DE LA COMUNICACIÓN ORGANIZACIONAL 
 
2.1 Procesos de la comunicación organizacional. 
	  
Desde los años 60, la comunicación ha tomado un lugar dentro de las organizaciones; pero desde 
entonces no ha habido cambios sustanciales en la percepción y en la práctica de ésta, a nivel 
organizacional.  
Basándose en el modelo tradicional de comunicación, las empresas perciben a esta área como una 
estrategia más para mantener el status de la organización, sin embargo, este proceso es meramente 
de información y no de comunicación; esta última es mil veces más compleja y requiere de un 
involucramiento consciente y legítimo por parte de los directores de la empresa, para que resulte 
efectiva y armónica. 
En términos simples, la codificación es la conversión de un significado en un símbolo y la 
decodificación es la conversión de un símbolo en un significado.    En estos dos procesos, tanto la 
fuente como el receptor clasificaran los fenómenos en categorías; es decir, en grandes rubros dentro 
de los cuales los seres humanos archivamos nuestras cogniciones, dándoles una cierta organización 
conceptual a la realidad circundante.  
(Robinson, 1974), Argumenta que los mensajes pueden tomar muchas formas diferentes: la palabra 
impresa, la palabra hablada, películas, una serie de puntos y rayas, que forman una especie de clave 
y muchos otros, tales como los sonidos y la comunicación no verbal: 
Canal o medio:Es el conducto por el cual fluye el mensaje de la fuente al receptor; 
representa el eslabón físico entre uno y otros.Los canales pueden clasificarse en dos grupos: 
canales directos, y medios o canales mediatizados. 
Receptor:Constituye el destino de la idea que intenta transmitir la fuente, es quien 
decodifica el mensaje y le asigna un significado.   Como en el caso del emisor, puede ser un 
individuo o varios, una institución u otra entidad.  
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Efectos: Son los cambios en el receptor que ocurren como un resultado de la transmisión de 
un mensaje; los efectos pueden darse fundamentalmente en tres áreas: 
En el conocimiento del receptor  
En la actitud del receptor. 
En la conducta manifiesta del receptor. 
Retroinformación:Es la respuesta del receptor al mensaje de la fuente; la fuente puede 
tomar en cuenta la retroinformación para modificar sus mensajes subsecuentes, así la 
retroinformación hace a la comunicación bidireccional; hay dos tipos de retroinformación:  
Retroinformación positiva: informa a la fuente que el efecto pretendido del mensaje fue 
logrado. 
Retroinformación negativa: informa a la fuente que el efecto pretendido del mensaje no fue 
logrado(págs. 262-264). 
Para abordar el tema de la comunicación organizacional, es necesario  comenzar a reconocer 
conscientemente las formas de comunicación en  las que participamos cotidianamente de manera 
natural y espontánea. 
Las actitudes, acciones, estructuras y todo cuanto hacemos y dejamos  de hacer comunican qué 
pensamos, qué queremos, en definitiva, quiénes somos, y hacia dónde se dirige la Empresa, por 
ello, es importante que dentro de la estructura orgánica de la institución, se analice todos estos tipos 
de elementos, que van orientados a desarrollar una mejor comunicación organizacional. 
(Favaro, 2000)Clasifica los distintos  tipos de comunicación según la manera en que se produzcan: 
Formal: es la comunicación cuyo contenido está relacionado con aspectos institucionales. 
En general, se utiliza la escritura como medio (como comunicados, memorandos). La 
velocidad es lenta debido a que tiene que cumplir todas las formalidades establecidas. 
Informal: es el tipo de comunicación que contiene aspectos institucionales, pero utiliza 
canales no oficiales (por ejemplo, la reunión alrededor del botellón de agua, encuentros en 
los pasillos). Es más veloz que la formal. 
Vertical: es la comunicación que se genera en las áreas directivas de la organización y 
desciende utilizando los canales oficiales. En una comunicación corporativa óptima, 
debería existir la comunicación vertical ascendente que posibilite el intercambio. 
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Horizontal: conocida también como comunicación plana y ubica a todos los actores en un 
mismo nivel de información y de circulación de la misma. Generalmente se produce entre 
las personas de un mismo nivel.  
Muy pocas veces utiliza las canales oficiales y es totalmente informal por lo que es difícil 
operar sobre ella. 
Rumores: Se trata de la comunicación informal que recorre la institución sin respetar 
canales y muy rápidamente. Generalmente, se construyen versiones o interpretaciones de la 
realidad basadas en información parcial y de diferentes fuentes. Son originadas por la 
ausencia de información completa y creíble de los canales que correspondan. También son 
llamadas “bolas”, “radio bemba” o “radio pasillo”(pág. 14). 
2.1.1 Etapas de la comunicación organizacional. 
	  
(Valle, 2005)El proceso de la comunicación organizacional contempla básicamente tres etapas: 
Recolección de datos: Determinación de la naturaleza y disponibilidad de los datos 
necesarios y de los métodos utilizables para la recolección dentro de la organización. 
Incluye técnicas y métodos para describir el sistema organizacional, las relaciones entre sus 
elementos y la manera de identificar problemas y asuntos importantes. 
Diagnóstico organizacional: Interpretación de la situación. Se identificar preocupaciones, 
problemas, sus consecuencias y establecer prioridades y objetivos. 
 
Acción de intervención: Se selecciona cual es la intervención más adecuada para dar 
solución al problema específico. Esta no es la etapa final, ya que es un proceso 
constante(pág. 133).  
En toda Empresa, Organización, Institución es imprescindible que exista un buen ambiente laboral 
y que  la comunicación entre los directivos  y el personal de la misma sea óptima  a fin de poder 
establecer los canales directos de comunicación que repercutan en la consecución de sus objetivos. 
Es importante que cuando se entre en materia de análisis de la comunicación institucional de una 
empresa se delimite de manera clara cuál es la función de los actores que forman parte de este 
proceso comunicativo. El análisis que se le brinde a estos sectores será fundamental para el 
desarrollo de procedimientos y la puesta práctica de lineamientos que vayan orientados al 
cumplimiento de los objetivos de la Organización. 
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2.2 El rol de la comunicación interna en la organización. 
 
(Del Pozo, 2007), en su libro Gestión de la Comunicación Interna en las Organizaciones, explica 
que: 
La comunicación institucional y la institución constituyen una fuente iniciadora de los 
procesos de comunicación y que en los últimos años las tendencias demuestran que los 
Directivos de las Empresas y Organizaciones se preocupan más por tener dentro de su 
organización un buen clima laboral. “La participación de los trabajadores en un proyecto 
común de empresa, la transmisión de información por medio de prácticas y de herramientas 
que garanticen una doble dirección de información han llegado a ocupar uno de los primer 
lugares en las agendas no sólo de los responsables de comunicación sino de todos los 
directivos de la empresa”(págs. 27-28) 
Lo que del Pozo quiere destacar es la gran relevancia que se le debe brindar al rol que tiene la 
Institución dentro del entorno en que se desenvuelven los empleados. No se puede dejar de tomar 
en cuenta que los lineamientos que se plantee la Empresa deben ser difundidos y socializados entre 
el personal que labora en la organización a fin de poder crear un mancomunidad que permita 
trabajar de manera conjunta estos objetivos. 
Dentro de estos procesos se debe tener en cuenta los procesos participativos de la comunicación 
interna, dando espacio al proceso de intercambio de información entre ambos grupos: los directivos 
y los públicos. 
Del (Del Pozo, 2007) sostiene que es necesario iniciar con un cambio de cultura empresarial donde 
la implementación de políticas de comunicación interna, y la puesta en marcha de canales y medios 
que favorezcan la implicación y la consiguiente participación de todos en un proyecto común de 
empresa, para convertirse en verdaderos elementos que ayuden al proceso de la comunicación 
institucional. 
La idea es que exista ese intercambio de datos e información, logrando una comunicación 
horizontal a fin de poder lograr un proceso de participación comunicativa entre las personas que 
están al frente de  la organización y de a quienes se llega con el mensaje. 
Con el acceso a esta información se logrará acercarse de manera indirecta con las bases 
estructurales a las que pretende llegar la institución, cumpliendo con sus objetivos y metas a través 
de un proceso incluyente y participativo. 
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Con el resultado de estos procesos se podrá elaborar mensajes y su correcta difusión, ejecutados a 
través de la participación de los públicos, planificando, decidiendo y trabajando de manera directa 
en los contenidos que se emitirá a los públicos, en base a sus necesidades y requerimientos. 
2.3 Factores relevantes en la comunicación organizacional. 
 
La eficacia de la comunicación interna está garantizada, en parte por dos factores: el estilo de 
dirección y la estructura formal de la empresa.  
(Del Pozo, 2007) asegura que  un estilo de dirección basado en la confianza y en la comunicación, 
junto con la construcción de canales formales e informales que permitan compaginar las distintas 
estructuras empresariales, favorece la eficacia de la comunicación interna es el ámbito empresarial; 
ya que dirigir, en definitiva es integrar, representar, escuchar crear un equipo. 
Lo que este autor deja en evidencia es que dentro de una organización ni los directivos ni los 
empleados ocupan un lugar más relevante dentro de la Empresa. Ambos grupos son de vital 
importancia para el desarrollo de acciones que van orientadas al cumplimiento de los objetivos y 
metas de la Organización, sino existe una confabulación de estos grupos es muy poco probable que 
la Empresa pueda concretar sus metas, ya que no habrá participación activa de éstos públicos. 
Otro de los parámetros que se deben tener en cuenta al momento de desarrollar la comunicación 
organizacional dentro de la Empresa, es la ubicación de la Institución como un catalizador de las 
relaciones institucionales, ya que a raíz de ésta se producen mensajes directos e indirectos donde 
sus integrantes interactúan, intercambian información y desarrollan actividades que van 
encaminados al cumplimiento de los objetivos trazados por la Organización. 
La interacción entre cada uno de los integrantes de la Institución debe ser una constante dentro de 
la Empresa ya que de la buena relación  que se tenga entre ambos sectores dependerá el éxito de la 
comunicación interna que se desarrolla dentro de la misma. 
“La importancia de la interrelación entre los individuos y entre organizaciones fue el elemento que 
motivó a los estudiosos de la comunicación a desarrollar teorías en torno al proceso de 
comunicación interna en las organizaciones y al que se da entre ellas”. (Bonilla, 1988, págs. 34-35) 
(Bonilla, 1988) explica que a este fenómeno se lo que se conoce como comunicación 
organizacional, como la disciplina que proporciona elementos para optimizar el flujo de 
comunicación tanto interna como externa, vinculado con los objetivos particulares de cada 
institución o empresa, dentro de los objetivos y necesidades de la Empresa. 
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(Del Pozo, 2007)comparte este criterio al ratificar que: 
En la planificación de cualquier dirección de comunicación organizacional debe verse 
reflejado un “cambio de cultura empresarial, es decir en el conjunto de ideas, valores y 
creencias que son compartidas por todos los miembros de la organización y que 
proporcionan coherencia, identidad y autoinformación a la Empresa frente a los cambios 
del entorno(págs. 27-28) 
2.4 Participación activa de los actores comunicacionales 
 
Para poder lograr que la comunicación sea efectiva el emisor y el receptor deben coincidir en lo 
más factible posible, para que de esta manera el mensaje llegue con éxito en los públicos. 
(Aguilera, 2007)sostieneque el éxito de una comunicación eficaz dentro de una organización 
depende  de la combinación entre los objetivos de la empresa, enfocados de una manera conjunta y 
participativa entre los actores principales de la Empresa, sean internos y externos. Por esta razón es 
importante que cada uno de los actores, conozca la misión, visión, objetivos y metas para los que 
fue creado la Empresa, Institución u Organización. 
“Crear un clima de opinión motivador que persuada al empleado a participar con su esfuerzo en el 
logro de los objetivos institucionales, así como también los específicos, trazados por la dirección de 
la Empresa, para ello es importante profundizar en el estudio de la motivación” (Aguilera, 2007, 
pág. 4) 
Es indispensable que desde el principio del establecimiento de la comunicación institucional no se 
deje definido la importancia que se le debe brindar a la motivación que tenga el personal  de la 
Empresa, de esto dependerá que los objetivos trazados de la misma sean cumplidos a cabalidad. 
Dependiendo del logro de las metas, la imagen que se proyecte hacia el exterior de los públicos 
externos permitirá fortalecer la identidad corporativa que toda Institución anhela proyectar. 
(Aguilera, 2007)compara los procesos comunicacionales con juegos de béisbol donde cada uno de 
los jugadores no se mueven de sus puestos para dinamizar la organización, pero orientados de una 
manera ordenada y participativa a los lineamientos establecidos por la Empresa, y que se requieren 
para la planificación de la comunicación organizacional. 
 “Las organizaciones de hoy necesitan equipos dinámicos que respondan rápidamente o le ayuden a 
hacerlo de acuerdo con las cambiantes necesidades del mercado, para ello es necesario un 
programa de comunicación organizacional”(Aguilera, 2007, pág. 3) 
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2.4.1 Nuevas tendencias en comunicación organizacional. 
	  
Una de las tendencias más aplicadas  en los últimos años, en cuanto a modelos de comunicación 
organizacional se refieren, van orientadas  al desarrollo de prácticas enfocadas al trabajo en equipo, 
a la ejecución de procesos que se posesionen en la retina de los integrantes de la institución a fin de 
poder lograr ejecutar la cultura de trabajo en equipo, para que todo los integrantes de la Empresa 
formen parte de ésta búsqueda, que apoyen y sumen esfuerzos para cumplir con los lineamientos 
que la Organización busca. 
(Aguilera, 2007)argumenta que  se debe ofrecer oportunidades de mutua ayuda y procesar 
conocimientos de las capacidades y limitaciones de los miembros para no subutilizar el potencial 
de los empleadores; es decir generar espacios de aprovechamiento del capital intelectual de la 
organización.  
“Una reunión sin participación fomenta la pérdida de energía, por consiguiente, las reuniones que 
solo tienen como objeto comunicar guardan gran diferencia con aquellas que necesitan de 
participación” (Aguilera, 2007, pág. 61) 
La comunicación es lograr la competividad de su empresa a través del incentivo y cultura de 
trabajo en equipo, incluyendo la participación activa de los públicos tanto internos como externos. 
 Estos procesos  de cambio implican una variación en la vida de la Empresa o Institución, es decir, 
en la forma de hacer y pensar tanto a nivel formal como informal, que van de la mano con los 
cambios de actitudes y comportamiento en los miembros de esta estructura, por medio de procesos 
comunicacionales que impliquen mayor participación en la toma y soluciones de los problemas, 
buscando que los individuos trabajen juntos de la manera más eficaz posible. 
Dentro de este proceso es importante tomar en cuenta, el cambio del recurso humano, el cual suele 
aplicar el cambio de actitudes y comportamientos  de los miembros de la organización por medio 
de procesos proactivos y eficaces que desarrollen la cultura de trabajo en equipo, participación 
activa, cumpliendo de esta manera con los objetivos trazados por la Empresa.  
Es necesario aplicar  un modelo donde se rompe la jerarquía y se fortalece la comunicación interna 
de la misma (donde los empleados puedan tener una participación activa en la toma de decisiones) 
fortaleciendo y proyectando una imagen corporativa más fuerte y consolidad hacia el exterior de la 
misma. 
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“Otro de los ejes básicos sobre los que ha de girar la organización es la participación y la visión 
compartida entre cada uno de los integrantes de la Empresa”(Elias, 2000, pág. 36) 
(Elias, 2000)evidencia la necesidad de que la Empresa cada día más cuente con el aporte e 
iniciativa de sus integrantes. Pero también expresa que muchas Instituciones aún permanece 
ancladas en esquemas organizativos del pasado, en los que unos pocos, los directivos, deciden y 
piensa, y el resto de los componentes de la plantilla se limitan a cumplir las órdenes que emanan de 
la dirección y se transmiten a través de la línea del mando, sin que haya espacio para la 
participación activa de ambos sectores: los directivos y los empleados de la empresa. 
Otra de las tendencias que ha marcado significativos avances en materia de comunicación 
organizacional es la aplicación de la intercomunicación que consiste en actuar como potente y 
eficaz, agente de cambio dirigido a facilitar la adecuación de las Empresas a las cambiantes 
exigencias del entorno de la mano de la evolución tecnológica, económica y social. 
Lo que esta nueva herramienta comunicacional pretende crear una actitud positiva de los 
integrantes de la Dirección de Comunicación Social frente a los cambios que la Empresa requiere 
de ellos.  
 “El cambio consiste en la diferencia que establece una diferencia. La resistencia no es más que un 
síntoma de que algo no funciona concretamente o, al menos, que así es percibido”(Elias, 2000, pág. 
36).  
La  empresa y sus directivos  deben aplicar la intracomunicación que no es nada más que actuar 
como elemento de cambio dentro de la Organización para facilitar la adaptación de cada uno de los 
integrantes de la Institución a los continuos cambios del entorno. 
El departamento de comunicaciones y/ o Relaciones Públicas en su aplicación de la 
intracomunicación debe desarrollar un papel de dinamizador y de generador de las condiciones 
propias para la fecundación y gestión de comunicación de la Empresa.  
“Debemos de ir dejando de lado las funciones ejecutivas que irán asumiendo las unidades básicas 
de la organización, para ejecutar un plan de comunicación incluyente y de participación activa de 
sus integrantes” (Elias, 2000, pág. 37) 
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2.5  Metodología de la Planificación. 
	  
Dentro de toda estructura organizacional, es imprescindible que dentro de la planificación se 
aplique una metodología acorde a las necesidades de la Empresa, orientados al cumplimiento de 
metas y objetivos; y que mejor que se incluyente con los participantes.  
Esta metodología no puede ser demasiado rígida, dogmática o teórica, sino que deben reconocerse 
las contribuciones posibles de diferentes sistemas y enfoques, con los puntos de vista tanto de los 
ejecutivos y directivos de la Empresa; así como de los empleados y de los públicos externos que 
son finalmente a los que se llega con el mensaje. 
(Muriel & Rota, 1980)consideran que la planificación debe ser localizada sobre sistemas globales, 
orgánicamente integrados, describiéndola de la siguiente manera: 
Debe ser considerada como un proceso dinámico y recurrente.No deben adoptarse modelos 
foráneos.Los proyectos no comienzan de cero.Las personas son más importantes que las 
metodologías.Tener en cuenta el principio de interdisciplinariedad y la capacidad para 
ponerlo en práctica.Debe existir continuidad.El personal local debe participar en la 
planificación.Debe fundamentarse en una adecuada base de datos.Los objetivos deben ser 
bien definidos.Debe ser orientada específicamente a un determinado contexto.Asignarse 
papeles y responsabilidades específicas a todas las personas e instituciones 
involucradas.Encarar de manera realista y relevante los aspectos económicos.Planear y 
estructurar los mecanismos de coordinación (págs. 75-76) 
Dentro de la comunicación institucional, debe tenerse en cuenta factores como: la opinión pública, 
donde se permita receptar las principales necesidades de este sector, así como el diseño de un plan 
de comunicación conforme a los objetivos y misión de la Empresa 
De esta planificación estratégica la empresa, institución y organización, mejorará su relación con 
los públicos internos, incentivándolos a trabajar en equipo, al cumplimiento de metas, y al 
desarrollo de un ambiente acorde a sus necesidades, buscando su bienestar y productividad laboral. 
Como consecuencia de todo lo anterior, generar una imagen corporativa determinada, ajustada a los 
objetivos, consecuente con su historia y esperanzadora y positiva hacia el futuro. 
Afrontar situaciones de crisis conforme a unos protocolos previos y superarlas con el menor daño 
posible, y generando al final del proceso sensación de confianza brindados por los directivos de la 
Empresa hacia sus colaboradores. 
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(Amado & Castro, 1999)explican que se debe tener mucha atención y cuidado al momento de 
armar la estructura de la planificación, ya que de esta se delimitarán los objetivos concretos que 
permitan la evaluación posterior de los resultados. 
(Amado & Castro, 1999)en este sentido, marcan como reglas las siguientes instancias:  
Análisis pormenorizado de la situación; determinación de objetivos y estrategias; selección 
del tema y la táctica comunicacional; creación de una plataforma publicitaria 
(institucional); determinación del presupuesto asignado; aprobación del plan de medios; 
diseño de piezas; ejecución y control y evaluación final (pág. 86) 
Para (Gonzaga, 1984)la etapa más importante del proceso de planificación radica en la formulación 
de objetivos, ya que a partir de esta se estructura los lineamientos de la Empresa. 
“Es el momento en el que se define lo que se va a buscar. Los objetivos comunican lo que se 
pretende alcanzar; orientan el desarrollo posterior del proceso de planificación y sirven de 
parámetros para medir el progreso del programa y sus logros finales”(Gonzaga, 1984, pág. 102) 
La planificación estratégica, en cambio, es definida como un problema entre personas, centrado en 
la lógica de la realización de lo posible, reconociendo la dimensión política y la intervención de los 
diferentes actores sociales; de manera tal que actúan, simultáneamente, el conflicto y el consenso 
en el condicionamiento de la realización del plan y se da una conjunción del experto planificador y 
los actores involucrados.  
(Capriotti, 2013)explica que dentro de la planificación organizativa, se debe tener en cuenta tres 
aspectos fundamentales, para que la construcción de la Imagen Corporativa: 
 
Permite “Vender mejor”: una empresa que tiene una buena imagen corporativa podrá 
vender sus productos con un margen superior, ya que seguramente podrá colocar precios 
más altos. Esto es porque la gente estaría dispuesta a pagar un plus de marca, porque la 
imagen corporativa sería una garantía de calidad o prestación superior a las demás. Algunos 
estudios señalan que ese diferencial de precio estaría alrededor del 8%.  
 
Atrae mejores inversores: una buena imagen corporativa facilitará que los inversores estén 
interesados en participar en la empresa aportando capital, ya que las perspectivas de 
beneficios será superior a otras empresas que no posean una buena imagen. 
 
 Atrae mejores trabajadores: una empresa que tenga buena imagen logrará que, para las 
personas que trabajan en el sector, es entidad sea una empresa de referencia y la tengan 
como una empresa en la que les gustaría trabajar. (pág. 13) 
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Por todas o algunas de estas razones, se hace necesario establecer una reflexión sobre la Imagen 
Corporativa, para que pueda ser reconocida como un capital importante dentro de una compañía, y 
se planifique una actuación coherente que pueda influir en la imagen que se formen los públicos 
acerca 
 
2.6 Elementos del plan de comunicación. 
	  
Una vez armada la estructura de comunicación dentro de la dirección de comunicación o 
departamento de relaciones públicas, al momento de diseñar  el plan de comunicación a ejecutar 
dentro de la organización se deben tener en cuenta elementos claves que permitan desarrollar 
acciones en beneficio de los procesos comunicacionales internos y externos. 
Ante esta necesidad, (Weil, 1992)hace referencia a los elementos del plan de comunicación 
presentándolos de la siguiente manera:  
Fijación del objetivo general: qué comunicación queremos para nuestra institución y qué 
imagen corporativa esperamos cuando finalice el período que vamos a planificar. 
Definición de la política general de comunicación de la institución o entidad, con un 
decálogo de principios y objetivos. 
Evaluación de la situación actual. El punto de partida con todos los problemas tanto 
técnicos, como humanos y de posicionamiento en el segmento del mercado al que se 
pertenece. 
Diseño de la arquitectura general del plan. Esto se refiere tanto desde el punto de vista del 
orden cronológico como de los pasos hacia los objetivos. 
Identificación de los medios necesarios para cumplir con lo anterior. 
Elaboración de programas: definición de objetivos específicos, elección de estrategias y 
descripción de acciones a desarrollar. Es decir, la estrategia general se descompone en 
objetivos parciales y estos, a su vez, en otros menores, más modestos y alcanzables. Es una 
escalera y hay que subir los peldaños uno a uno. 
Establecer el planning.  
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Elaborar un protocolo para situaciones de crisis, preverlas y establecer quiénes deberán 
integrar el grupo que tome las decisiones en cada caso. También es conveniente establecer 
un dispositivo independiente que controle los daños durante y después de la crisis. 
Establecer los sistemas de seguimiento y control, con los correspondientes criterios de 
evaluación y parámetros de medida. Auditorías de comunicación, estrategias publicitarias, 
evaluación de campañas, estudios de presencia y valoración, entre otros (págs. 127-128) 
 
2.7 Establecimiento de metas, objetivos, estrategias y tácticas para una comunicación 
organizacional más efectiva. 
	  
Se definen las metas como los logros a largo plazo que el sistema requiere alcanzar para mantener 
su equilibrio. Estos logros son de carácter general y no específico. Debido a su generalidad las 
metas no son materializables y por lo tanto no pueden ser cuantificadas. Estas metas se constituyen 
más bien de manera general para lograr la concreción de un objetivo común, desarrollándose  a 
través de objetivos. 
Las metas deben ser establecidas conjuntamente por la institución y por el sistema de comunicación 
en función de las necesidades. Las metas proporcionan una perspectiva a largo plazo de los 
resultados con los cuales puede evaluarse la efectividad del sistema de comunicación. 
Los objetivos se definen como los logros a corto plazo que requieren ser alcanzados por el sistema 
de comunicación. Estos logros son específicos y por lo tanto son materializables.  
Esta materialización es la que permitirá que los objetivos puedan ser cuantificados y que hagan 
posible evaluar la eficacia y eficiencia del sistema de comunicación. 
“Las estrategias o procedimientos son las alternativas de operación seleccionadas durante la 
planificación, para alcanzar las metas y objetivos de la comunicación. Constituyen los caminos a 
seguir para lograr los propósitos del sistema” (Muriel & Rota, 1980, pág. 59) 
Las organizaciones de éxito son aquellas que le dan la verdadera importancia a las comunicaciones 
y la información, ya que ellas han comprendido que éstas contribuyen en gran parte a mejorar el 
ambiente comunicativo y el clima laboral. 
Según, (Nosnik, 1996)para que la función sea efectiva dentro y fuera de la organización esta debe 
ser:  
Abierta: Tiene como objetivo el comunicarse con el exterior; ésta hace referencia al medio más 
usado por la organización para enviar mensajes tanto al público interno como externo.  
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Evolutiva: Hace énfasis a la comunicación imprevista que se genera dentro de una organización. 
Flexible: Permite una comunicación oportuna entre lo formal e informal.  
Multidireccional: Maneja la comunicación de arriba hacia abajo, de abajo hacia arriba, transversal, 
interna, externa entre otras.  
Instrumentada: Utiliza herramientas, dispositivos ysoportes, porque hoy en día muchas 
organizaciones están funcionando mal, debido a que las informaciones que circulan dentro de ella 
no llegan en el momento adecuado ni utilizan las estructuras apropiadas para que la comunicación 
sea efectiva (págs. 194-195) 
2.8 Perspectivas de la comunicación organizacional. 
	  
(Fernández Collado, 2005), mira a la comunicación en cinco perspectivas: 
Comunicación interna: Son actividades que se realizan dentro de una organización para 
mantener las buenas relaciones entre los miembros de la empresa por medio de la 
circulación de mensajes que se originan a través de los diversos medios de comunicación 
empleados por ella, con el objetivo de proveer comunicación, unión y motivación para así 
alcanzar las metas establecidas por la organización.  
Comunicación externa: Todas aquellas comunicaciones que están dirigidas a sus públicos 
externos, con el fin de mantener o perfeccionar las relaciones públicas y así proyectar mejor 
la imagen corporativa de la organización.  
Relaciones públicas: Son las diferentes actividades y programas de comunicación que se 
crean para sostener las buenas relaciones con los diferentes públicos que forman la 
organización.  
Publicidad: Son los mensajes emitidos a través de los distintos medios masivos de 
comunicación, que tienen como objetivo incrementar la venta de los productos o servicios 
de la organización.  
Publicidad institucional: Se considera como una herramienta de las relaciones públicas; ya 
que evoca en el público una imagen favorable de la organización (pág. 27) 
Las tácticas son las acciones concretas a desarrollar que, vistas en conjunto, constituyen las 
estrategias, es decir, las tácticas representan las partes o componentes mediante los cuales se 
construyen las estrategias y adquieren su configuración práctica y operativa. 
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Los planes, en su aceptación más amplia, son el resultado final del proceso de planificación en los 
que se consigna, generalmente por escrito, cada uno de los conceptos a que se hace referencia; o 
sean las metas, objetivos, estrategias y tácticas.   
 Además deben registrar también los riesgos, beneficios, costos y apoyos o implícitos en el 
proyecto y que responden a situaciones estructurales del sistema. 
Es importante que el DIRCOM dentro de las perspectivas de la comunicación organizacional 
determine concretamente los públicos claves, ya que dependiendo de este análisis se estudiará la 
actuación, desenvolvimiento e información sobre ellos, con el propósito de poder actuar de forma 
adecuada y eficiente sobre estos sectores. 
(Capriotti, 2013)clasifica a los públicos por dos tipos de infraestructura: 
Infraestructura de Información, que serían los públicos de los cuales un Público concreto 
obtiene información. Influyen aportando datos o restringiendo el acceso a la información de 
los miembros de un público determinado. Por ejemplo, los medios de comunicación 
especializados en informática son parte de la infraestructura de los consumidores de 
productos informáticos, ya que difunden las novedades que van surgiendo cotidianamente 
dentro del sector, y los consumidores conocen los productos o van a buscar dicha 
información principalmente a estos medios.  
Infraestructura de Influencia, que son los públicos que afectan o influyen de forma directa a 
un Público determinado en su opinión, decisión o conducta. Influyen emitiendo opiniones 
sobre productos, servicios o empresas, y esta opinión es importante para los miembros del 
público receptor. Por ejemplo, en el caso de los productos informáticos, la opinión sobre 
una determinada organización que tengan los amigos "expertos" podrá influir en la imagen 
de esa empresa que tengan los consumidores “inexpertos” (pág. 50) 
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CAPÍTULO TRES 
 
TEMAS COMUNICACIONALES EN LA COMUNICACIÓN ORGANIZACIONAL 
DE DIARIO ELTELÉGRAFO 
	  
	  
3.1 Régimen laboral 
	  
Desde que se comenzó con la transición de diario El Telégrafo de medio privado a público, en el 
año 2007, se dio inicio también a los cambios internos administrativos y estratégicos que los 
Directivos de este periódico diseñaron para dar mayor aporte a estos cambios orientados 
básicamente a “mantener” la misma postura laboral hacia los empleados a nivel nacional, es decir, 
mantener la calma ante la crisis desarrollada por el traspaso de Directivos. 
(Cadena , 2011), quien fue coordinadora de redacción en Guayaquil, explica que el cambio no fue 
del todo drástico, sino más bien paulatino. Sostiene, que aunque no se realizaron convocatorias o 
reuniones entre el personal y autoridades, se manejó con mucha cautela el tema, ya que en la 
redacción se vivió un ambiente de hermetismo. 
“Con la posesión del nuevo Directorio de El Diario, así como con la llegada del nuevo Director, se 
ideó para El Telégrafo un concepto de diario público diferente, que se notara en los lectores, de los 
otros medios tradicionales como: El Universo, El Comercio y Hoy”(Garcia, 2013). 
(García , 1987; Martin, 1998), indican que: 
Sin existir un plan o estrategia de comunicación para que la organización sea conocida en el 
interior y exterior, difícilmente pueden llegar a prestigiarse sus acciones, y por 
consiguiente, mantenerse o aumentar sus rentas, que en el fondo son la subsistencia de la 
Empresa o institución. 
Es necesario que el plan de estrategia de comunicación para introducirse plenamente en la 
organización, ya que es el patrón de decisiones en una empresa o institución que determina 
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sus objetivos, fines o metas, proporcionando los planes y políticas principales(pág. 49; pág. 
85).  
(Ovando, 2013), periodista de la redacción, la carencia de difusión de los proyectos que los 
Directivos de la Empresa EDITOGRANS.A, que tiene como producto a diario El Telégrafo, era 
fundamental. Argumenta que como parte estratégica del proyecto y del cambio como tal, requerían 
estar informados sobre las posibles pautas y lineamientos que regirían a raíz de los nuevos procesos 
a emprender, todo como parte del paso de medio privado a público. 
“Recuerdo claramente que vivimos en un ambiente de incertidumbre, porque incluso se hablaba de 
reestructuración de y de reingenierías; no sabíamos qué cambios se darían, ni se si se cambiaría la 
metodología, incluso recuerdo que se hablaba de turnos diarios y rotativos”, (Ovando, 2013). 
(Martin, Comunicación Empresarial e Institucional, 1998) Señala que como Organización no se 
puede dejar a un lado al público interno, el régimen laboral que se desarrolle a partir de algún 
cambio sea de mandato, o de figura estructural, debe socializarse “casa adentro”, a fin de que todos 
los involucrados participen de esta inclusión y puedan ser activos preponderantes orientados a las 
nuevas necesidades del cambio. 
(Martin, Comunicación Empresarial e Institucional, 1998), ratifica que dentro del marco del plan de 
crisis, se requiere de mantener la discreción, pero también,  una activa participación y posición 
frente a la crisis que se desprenda de cualquier cambio, es decir, una postura de los altos mandos 
que claramente evidencie qué quiere la Empresa de su personal. 
“Una crisis bien gestionada, con el tiempo, puede fortalecer y reposicionar la marca de una 
organización, dándole una mayor credibilidad, respeto, confianza y reputación a nivel 
social”(Martin, Comunicación Empresarial e Institucional, 1998, pág. 89) 
(Costa, 1998), argumenta que la comunicación interna juega un papel importante dentro de la 
estructura de todas las organizaciones, debido a que la interacción se desarrolla a través de 
relaciones personales e institucionales; en la medida en que la comunicación sea efectiva, la 
interacción lo será también. Aquí es posible identificar la función de la comunicación como 
catalizador de las relaciones interpersonales, que se dan en el ámbito organizacional. 
(Costa, 1998), asegura que la comunicación es sólo un instrumento de autoridad dentro del 
esquema formal de la organización. Sin embargo, reconoce la existencia de la comunicación 
informal: importante flujo de mensajes que se da entre los miembros de una organización, al 
margen de su estructura formal. Por ello, los propósitos comunicativos en la organización, 
consideran a satisfacción de las necesidades de los trabajadores, la interacción entre los miembros 
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de iguales niveles jerárquicos (comunicación horizontal) y la participación en la toma de decisiones 
(retroalimentación). 
(Rodríguez, 2013), excomunicador de diario El Telégrafo, los directivos del Diario, sí manejaron 
una estrategia participativa antes, durante y después de la transición.  
(Rodríguez, 2013), asevera que en todo momento se dio apertura y espacio a los colaboradores de 
la institución que durante la crisis que se desprendió a raíz del anunciado cambio, los empleados, 
conocieron todo los movimientos que se darían tanto en la parte administrativa, como en la parte 
estructural de  El Telégrafo. 
“Las estrategias comunicaciones utilizadas en el momento del cambio de privado a público, fueron 
informativos y adecuadas a las inquietudes que los trabajadores de la Empresa suelen tener al 
momento de la transición de este tipo”, (Rodríguez, 2013). 
Esta opinión no fue compartida por el fotógrafo, (Guevara J. , 2013), quien asegura que se 
registraron tantos cambios y de manera acelerada en momentos tan claves para la Empresa, que la 
“continuidad” en un régimen se vió truncada, toda vez, que no se sabía quién lideraba o quién 
vendría en reemplazo de quién. 
“Hubo momentos en los que se encerraban en la oficina. Venía gente, salía gente, sacaban papeles, 
metían papeles, pero nadie, absolutamente nadie, nos dijo, esto es lo que sucede. Es más, nosotros 
durante las coberturas, nos enterábamos de cosas o situaciones de la Empresa, pero por 
desconocidos, o personas que no trabajaban aquí, esto lo único que ocasionaba era que el malestar e 
incertidumbre aumentara entre el personal”(Guevara J. , 2013). 
(Martin, Comunicación Empresarial e Institucional, 1998), aconseja que con un “plan de crisis” al 
que toda Organización debe tener lista, en caso de presentarse una situación como tal. 
(Martin, 1998)Explica que: 
Cuando los públicos de interés perciben los mensajes que una organización transmite, de 
una manera diferente o discrepante, es cuando comienza a producirse una concreta crisis en 
esa Empresa o institución y como es lógico se debe redefinir total y urgentemente (en 
menos de 48 horas) su plan o estrategia de comunicación, de modo reactivo y proactivo, 
basándose en los siguientes apartados: 
Prever con lógica y prudencia cualquier situación de crisis. 
Convocar un Comité de crisis (Alta Dirección, Director de Comunicación, experto en cada 
tema y consultor externo). 
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Rápido análisis interno del problema (conocimiento total de la empresa o institución). 
Política comunicativa interna y externa, concreta y constante (dejando constancia de todas 
las decisiones tomadas y no sumiendo responsabilidad sin asesoramiento). 
Análisis y control continuo de acciones informativas (dos semanas). 
Evaluación de resultados (balance honesto de las actuaciones informativas realizadas a 
través de un dossier final a la Alta Dirección). 
Agradecimientos personales a todos los públicos afectados o implicados. 
Elaboración de una concreta y veraz campaña publicitaria informativa que apoye y haga 
recordar cómo se ha solucionado la crisis(págs. 88-89). 
(Garcia, 2013), destaca que desde que se inició con el cambio de “giro comercial” del diario- todo 
esto como parte del cambio de medio privado a público- era necesario la creación de una Unidad de 
Comunicación, o DIRCOM, que permita precisamente “palear” esta crisis que se desprendió 
durante el 2010, cuando no se socializó con los empleados de todas las áreas del diario, sobre los 
cambios que se darían a partir de esta transición. 
Esto a decir, de las nuevas políticas que se enmarcarían dentro del proceso, así como también de 
todos los cambios que se suscitarían a partir de la transición. “Si como Empresa, o Directivo 
hubiésemos desarrollado la ´endocalidad´ estoy seguro que esa empatía que buscábamos de los 
colaboradores del diario, caminar todos hacia un mismo camino, un mismo ideal”, (Garcia, 2013). 
Al decir esto, se refiere exclusivamente en qué como Empresa no se preocuparon en delimitar, ni 
informar internamente, a los involucrados, sobre los cambios que se darían con la transición, no 
sólo de la parte administrativa, sino también que finalmente abarcaría los nuevos puntos del 
régimen laboral, donde finalmente se tenía que involucrar al personal, como se dice de manera 
popular “trabajar casa adentro”. 
“Considero que no se puede llegar al cambio a través de imposiciones, sino más bien de 
socializaciones, que permitan a TODOS los empleados de diferentes áreas, participar, opinar y 
debatir, las nuevas posturas y lineamientos para lo que nacía la nueva Empresa. Que los objetivos, 
misión y visión que nacían con la nueva administración, pero con el principio claro de una 
participación activa e incluyente en los públicos internos”, (Garcia, 2013). 
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3.2 Públicos internos y externos. 
	  
Antes de iniciar con el análisis de los procesos comunicacionales que el diario El Telégrafo utilizó 
durante su actividad, tanto como para los públicos internos y externos; es importante, delimitar los 
conceptos de lo que es públicos externos e internos, para un mejor discernimiento de la 
información. 
Se debe empezar por un principio claro y básico que forma parte del desarrollo de todo ser 
humano: todos, absolutamente todos, por cuestión de naturaleza necesitamos comunicarnos, sino 
hubiesen malos entendidos y carencia de información (Costa, 1998). 
Un elemento importante en la definición de Comunicación Institucional es el público, 
representando este uno de los componentes más esenciales del análisis y estudio de la presente 
tesis, para ello, debemos empezar determinando la definición de los componentes de “público”. 
“Cuando hay malos entendidos, incomprensiones, desmotivaciones, ineficacia…es cuando 
comienza la necesidad de las comunicaciones en las organizaciones”(Costa, 1998, pág. 30). 
Este fenómeno, es el que considera (Bucheli, 2010), experiodista de diario El Telégrafo, fue el que 
se dio durante los cambios de este medio de comunicación, durante su transición.  
(Bucheli, 2010), aclara que no huno ningún proceso de comunicación o estrategia interna, que les 
permita- al personal que laboraba en esos tiempos- tener un claro panorama de lo que estaba 
sucediendo al interior de la Empresa. 
“Los rumores y confrontaciones le hicieron tanto daño al clima laboral del diario, que se terminó 
por hacer una división interna dentro de la misma sala de redacción”(Bucheli, 2010). 
“Yo, la verdad no recuerdo que alguien nos haya dicho exactamente qué sucedía. Todo se 
desarrolló con completo hermetismo. En los rincones y esquinas de la misma empresa se decía, 
pero que tanto daño hacía, ya que internamente nadie nos dijo: esto es lo que está sucediendo”, 
(Bucheli, 2010).  
Al cuestionársele sobre qué procesos recuerda ella, sobre comunicación interna recuerda, enfatizó 
que ninguno, ya que asevera que los directivos de la Empresa, había ideado como concepto de 
comunicación, o dirección comunicativa, al Gerente Regional, que muchas veces hacía de “ente 
comunicador” entre los empleados y los altos mandos del Medio. 
Esta opinión fue compartida también por (Guevara J. , 2013), quien sostiene que en muchas 
ocasiones las medidas que se tomaron a raíz del “cambio” fueron impuestas de manera drástica, sin 
conocer las necesidades principales de sus públicos internos. 
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(Martin, 1998)Explica que: 
Los empresarios y quienes rigen las instituciones necesitan informar de sus organizaciones 
y actividades, pero no sólo de las buenas y maravillosas, que son, sino de : cómo se 
encuentran financiera y productivamente, para así dar mayor fiabilidad y credibilidad a sus 
productos y servicios dirigidos hacia un determinado público objetivo, al que quieren 
llegar; también por qué sus elementos productivos o de servicios se realizan así o de otra 
manera: qué ventajas nos ofrecen; con cuántos empleados cuentan para producir lo que 
sacan al exterior; de cómo se encuentran laboralmente las relaciones con ellos; con qué 
cultura corporativa/institucional o conjunto de normas humanas y sociales están formadas 
sus organizaciones: de cómo funcionan sus comités de empleados: de para qué se realiza 
esto y no lo otro: con qué vehículo o revista y portal informativo cuentan sus empleados y 
clientes, para conocer lo que ocurre dentro y fuera de ellas(pág. 30). 
“Los públicosimplican un conjunto de individuos unidos entre si temporal o permanentemente, en 
función de un interés común”(Muriel & Rota, 1980, pág. 45). 
Por ello, los públicos son realmente importantes para las Empresas, Organizaciones e Instituciones 
en la actualidad, ya que de estos actores dependen el éxito o no de toda Organización, que tiene que 
ir indiscutiblemente de la mano del avance institucional, ligado muy de cerca con el desarrollo del 
entorno donde se está ubicado. 
(Martin, 1998)Asegura en su libro Comunicación Empresarial e Institucional, que es necesario 
conocer y recordar dos significativas frases que enmarcan los objetivos claramente que debe tener 
toda organización: “La Imagen sólo es un reflejo de lo que la empresa o institución es y hace; y el 
usuario o cliente siempre tiene la razón”. 
Con esto el autor nos quiere recalcar que como directivos de Empresa, se debe tener claramente 
diseñado o estructura cuál es el plan o estrategia de comunicación de una empresa o institución. 
“La comunicación interna en la Empresa deber ser: caliente y humano, más no fría y lineal, ya que 
así llega mucho más directo al empleado de la misma y al público al cual dirigimos en todo 
momento”(Martin, 1998, pág. 49). 
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3.2.1 Clasificación de los públicos. 
	  
(Kotelchuk, 2008), clasifica a los públicos de la siguiente manera: 
Interno: es aquel en el que existe una relación y una afinidad muy directa con el fin común 
de la organización. Ej.: los empleados, directivos, los accionistas mayoritarios. 
Externo: es aquel que no tiene relación directa con la organización. Ej.: las autoridades 
gubernamentales, entidades económicas, financieras, los competidores. 
Mixto: este tipo de público ocupa una posición intermedia respecto de las posiciones 
extremas entre el público Interno y el público Externo. 
En la actualidad las organizaciones han “obligado” a las Empresas e Instituciones a desarrollar 
estrategias de comunicación que no sólo van enfocados a los objetivos de la misma, sino más bien, 
orientadas a las necesidades de los públicos internos, como parte de la imagen corporativa que éstas 
desean reflejar al exterior, delimitando claramente que uno de los factores que sin duda lleva al 
posicionamiento de la marca de una determina Empresa, es el público interno. 
El objetivo de ejecutar una verdadera y eficaz comunicación interna, es precisamente, mejorar los 
lazos comunicacionales entre los empleados (público interno) y directivos (público interno), 
relación en la que debe reflejarse el buen trato a las personas. 
(Márquez, 2004), asegura en su escrito Comunicación Organizacional:  
Que en la actualidad el surgimiento de nuevas organizaciones ha conllevado a las Empresas 
a mejorar su relación comunicativa entre los miembros de la misma mediante diferentes 
canales, con el propósito de mantener actualizados a sus empleados acerca de los cambios 
que se realizan en la Empresa, esto con la finalidad de reforzar su identidad imagen 
corporativa hacia su externo. 
(Márquez, 2004), quiere destacar la importancia que tienen tanto los públicos internos como 
externos dentro de la necesidad de la Empresa en posicionarse con su marca dentro de un mercado 
que es tan competitivo. 
Es trascendental que para el desarrollo de una estrategia política y comunicacional de toda 
organización, empresa, institución u organismo, se brinde un espacio más preponderante a los 
públicos internos, que son sin duda, el motor de arranque de toda estrategia publicitaria, son 
precisamente esta fuerza laboral, quienes hacen el éxito o no de una determinada organización. 
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Una estrategia que puede ser muy bien utilizada por los Directivos de una organización para 
fortalecer precisamente este proceso, es aplicar la metodología incluyente que logre la participación 
activa de TODOS los empleados de la Empresa. 
Si se consigue que el empleado y/o funcionario se involucre con su equipo de trabajo, que conviva 
más de las horas laborables establecidas por la organización, que se relacione con los demás actores 
departamentales de la organización, como por ejemplo, con eventos tan simples como: actividades 
por fin de año, navidad, aniversarios de la Empresa, se logrará que el desempeño laboral de una 
compañía  sea el adecuado o el tan buscado por todo Directivo de una organización; estableciendo 
esa identidad corporativa en su público interno, actores fundamentales para cumplir con el éxito los 
objetivos propuestos por la Organización. 
(Márquez, 2004), ratifica que la comunicación dentro de toda organización, se ha convertido en 
uno de los ejes centrales de la Empresa, ya que por medio de ella existe una mejor relación 
comunicativa entre empleados y esto se refleja en el trato con los clientes (público externo). 
Sostiene además, que se considera importante que las Empresas se mantengan actualizadas pues 
diariamente existen muchas organizaciones, por lo tanto es mayor la competencia y las necesidades 
de que exista una mejor comunicación para su público interno y externos, así como lograr una 
eficaz imagen corporativa e identidad de la Empresa(Márquez, 2004). 
(Márquez, 2004)Argumenta que: 
Para lograr una comunicación efectiva hacia los públicos, se requiere conocer la estructura 
esencial de los medios y el sistema de comunicación que existan en las Empresas, como 
boletines, periódicos, revistas, ya sean internos o externos para que sean empleados de 
manera adecuad, así como el comprender la importancia de la comunicación dentro de la 
Empresa. 
Esta opinión es compartida por (Garcia, 2013), quien recalca que existen muchos métodos a través 
de los cuales las autoridades de una determinada Organización pueden llegar tanto como para sus 
públicos internos, como externos.  
“Si nosotros en el tiempo que “ideamos” la metodología para la transición que se planteó para el 
público interno y externo, hubiésemos tenido en cuenta estos principios como el de la inclusión y 
participación activa, quizás la crisis que se desarrolló durante ese tiempo, no hubiese tenido 
espacio. Considero que es vital que a los colaboradores se les informe de cada uno de los pasos, 
lineamientos y procesos a ejecutar. Posiblemente alguno de ellos, tendrían ideas maravillosas que 
pudimos incluir durante este cambio”, (Garcia, 2013). 
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En cuanto a los públicos externos, se debe clarificar los conceptos existentes en torno al término de 
comunicación, ya que el público externo es conocido también como el consumidor o interesado de 
los servicios de la Empresa, en caso de  El Telégrafo, del periódico como tal. 
A este sector es quien adquiere o utiliza un bien o servicio que promociona determinada Empresa. 
Diario El Telégrafo, por ser el caso de  ser el primer diario público, según las “promociones” o 
información que destaque en su matutino, tendrá o no la aceptación del producto. 
Cabe destacar que este público no está directamente ligado a la entidad, sino más bien de la 
relación que la Empresa u Organización desarrolle en beneficio de su necesidad, en este caso, de la 
necesidad informativa de mantenerse al día de los hechos suscitados de corte actual, o sino de 
aquellos eventos que suceden cerca de la comunidad. 
(Márquez, 2004)Enfatiza que para que las condiciones sean aptas para una comunicación efectiva, 
y que esta se desarrolle con éxito se debe tener presente elementos como: la innovación y 
mantenimiento. 
Estos elementos deben ir dirigidos hacia la producción  de los empleados, por medio de esta 
se les comunica cómo deben realizar su trabajo, incluyendo actividades como de 
capacitación, orientación, resolución del problema, establecimiento de objetivos, 
sugerencias e ideas que mejoren la producción que genere productos atractivos hacia la 
colectividad, en este caso productos de interés del público externo(Márquez, 2004). 
(Martin, 1998)Destaca que: 
Es necesario realizar a nivel interno, un diagnóstico de la cultura corporativa/institucional, 
para saber cuáles son los principios, valores y necesidades que mueven a los miembros de 
una organización, con el fin de orientar sus acciones futuras, no existiendo un solo 
elemento de la vida laboral que se relacione con los proceso de comunicación, por eso hay 
que amalgamarlos bien(pág. 51). 
Por su parte, (Capriotti, 2013), asevera que el concepto de público ha sido estudiado asiduamente 
en algunas disciplinas tales como sociología o psicología social, y cada una lo ha enfocado desde 
una perspectiva particular.  
En los estudios en el ámbito de la comunicación de las organizaciones, los públicos han 
sido estudiados principalmente desde la perspectiva sociológica de los grupos de una forma 
descriptiva, reconociendo aquellos grupos que se relacionan con la empresa, con lo cual la 
investigación se ha centrado principalmente en las características demográficas, sociales, 
culturales o económicas propias de los grupos(Capriotti, 2013, pág. 36). 
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Asimismo, argumenta que dentro del conjunto de interacciones con su entorno, los individuos 
establecen relaciones bipolares con las empresas en cuanto sujetos sociales. Al interactuar en la 
vida cotidiana, los individuos procuran ubicar mentalmente a las organizaciones en diversas 
categorías. Clasifican a las entidades —las agrupan— en base a aquellas características que son 
importantes para ellos. La interacción va generando una serie de categorizaciones recíprocas entre 
las personas y las organizaciones, las cuales establecen, enmarcan y refuerzan las obligaciones y 
expectativas de cada uno de ellos en su relación.  
(Capriotti, 2013)Establece que: 
Una interacción y relación mutua entre empresa e individuo, basada no sólo en las 
funciones económicas de las empresas, sino también en aquellas funciones del ámbito de lo 
social que ahora asumen, como la educación, la cultura o el ocio. Cada individuo 
establecerá una interacción y relación específica con la organización(pág. 36).  
De esta misma manera, Capriotti, argumenta que organización, al diferenciar sus públicos en 
empleados, accionistas, proveedores, clientes, gobierno, instituciones financieras, etc., no está 
diferenciando diversos grupos de personas, sino que está identificando diferentes posiciones en 
relación con ella, que desarrollarán unos roles específicos para cada posición, lo que llevará a que 
tengan intereses particulares en función de dichos roles de público(Capriotti, 2013).  
“Es decir, que un conjunto de personas pueden tener características demográficas o socio-culturales 
diferentes, pero a la hora de relacionarse con la organización tienen algo en común: un mismo 
status y rol de público, que originará a una estructura de intereses similares”(Capriotti, 2013, pág. 
36). 
En este contexto es importante que siempre se tenga presente el fundamento que como 
comunicadores y estrategas, el mensaje que se elabore para cada uno de los públicos debe ser 
diferente el uno del otro, dando un mayor realce a las necesidades que ambos sectores requieren. 
En el caso de diario El Telégrafo, no se realizó alguna campaña de expectativa ni interna y externa, 
que permita precisamente esto, “anunciar” a qué cambios se sometería el producto. 
Para varios de los colaboradores, como el fotógrafo (Guevara J. , 2013), la crisis que se desarrolló 
en medio de la transición se pudo haber evitado, si los Directivos y Jefes departamentales de la 
Empresa, hubiesen socializado los posibles cambios a darse a raíz del cambio de competencias, así 
como de razón social. 
“Nosotros queríamos formar parte del cambio. No sólo de la estructuración del nuevo producto, 
sino también de la imagen y de la reingeniería como tal, sin embargo, a nosotros como empleados 
llegaron de un día para otro y nos impusieron estas medidas y no nos quedó otra alternativa que 
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acatar disposiciones. Creería yo que si se hubiese dado espacio a una participación incluyente la 
crisis era sólo una alternativa, que no se ejecutaría”, recalca (Guevara J. , 2013). 
Esta misma postura, la sostiene(Cadena , 2011; Garcia, 2013), exfuncionarios del matutino, quienes 
aseguran que de haber tenido “bajo la manga” una estrategia comunicacional interna, que repercuta 
obviamente a las necesidades de la Empresa, con el público externo, la transición de medio privado 
a público no hubiese sido tan precaria como la que se suscitó en este escenario. 
“Siempre consideré que la endocalidad y empatía debía estar presente en cada una de las 
intervenciones que teníamos como “creadores” del cambio tanto entre los Directivos, como del 
personal. No se puede imponer políticas interna que no vayan estrictamente orientados a las 
necesidades de nuestra fuerza laboral, como nuestros colaboradores”, (Garcia, 2013). 
3.3 Procesos comunicacionales internos y externos. 
(Itoiz, 2012), argumenta que: 
En toda empresa, dentro de su público interno, existen y se forman grupos de afinidad que 
es conveniente tenerlos en cuenta en el programa de relaciones públicas que se elabore. 
Dichos grupos se constituyen por diversos motivos, tales como el sexo, el estado civil, el 
origen de nacimiento, el partido político al que pertenecen los trabajadores.  
 
 
Todo este proceso forma parte de la comunicación desde la organización, tanto para ´casa adentro´, 
como para ´casa afuera´. Es decir, que dependiendo de la buena estructura informativa que se tenga 
planteado para los mensajes que son emitidos tanto para los públicos internos, como los externos, 
Origen de la 
información 
Entorno	  Organización	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dependerá el éxito o no de que las piezas comunicacionales, así como de los contenidos buscando 
que tenga la efectividad requerida ante estos casos y necesidades. 
Sabiendo que existen otros factores que inciden en la formación de la Imagen Corporativa, las 
organizaciones no esperan a que los públicos se elaboren una imagen de ellas, sino que actúan para 
intentar influenciar positivamente en la formación de la imagen de la organización, y con ese fin 
establecen unas determinadas estrategias de acción y comunicación. Esto permite que la 
comunicación de la empresa sea un elemento altamente controlable, a diferencia de las 
informaciones del entorno(Capriotti, 2013). 
Sin embargo, para los públicos la comunicación de una organización es todos los mensajes 
efectivamente recibidos por ellos desde la entidad. Los mensajes efectivamente recibidos por los 
públicos pueden ser enviados voluntaria o involuntariamente por la organización. Así, consciente o 
inconscientemente, toda entidad social, con sólo existir y ser perceptible, arroja sobre su entorno un 
volumen determinado de información(Capriotti, 2013). 
“El nivel de informaciones involuntarias hace que el control de las comunicaciones de la propia 
organización no sea total y absoluto. De allí que las empresas se preocupen, cada día más, por 
reconocer y controlar las diferentes variables de comunicación de la propia 
organización”(Capriotti, 2013, pág. 71). 
“Coincidiendo que el verdadero éxito de una Empresa u Organización es que los públicos acepten 
el punto de vista de la organización y se comporten de manera que secunden sus decisiones”(Xifra, 
2005, pág. 75).  
Para (Xifra, 2005), la comunicación es bidireccional:  
Fluye  hacia el público y desde el público (feedback). La asimetría se infiere del hecho de 
que los efectos de las relaciones públicas están desequilibrados a favor de la organización. 
En otraspalabras, la organización no modifica su comportamiento, sino que procura 
modificar las actitudes y las conductas del público(pág. 75). 
(Martin, 1998), asegura que antes de plantear los procesos comunicacionales que se utilizarán 
dentro de una Empresa u Organización, es imprescindible: 
Que se realice una Revista informativa, tanto para sus públicos internos como para los 
externos y siempre elaborada por el Gabinete o Dirección de Comunicación, a través de 
su DIRCOM o Periodista, quien de verdad va a saber comunicar todos y cada uno de los 
acontecimientos que ocurren, dentro y fuera de ella, siendo parte de la vida de ellos, 
implicándose con sus intereses y detectando sus preocupaciones, necesidades y dando 
respuesta a los requerimientos de ambos sectores.  
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(Cadena , 2011), recuerda que al momento de bocetar las técnicas que utilizarían los Asesores y 
Directivos, de diario El Telégrafo, la mayoría de los mensajes, que a su parecer, no fueron los 
adecuados, sólo se comunicaba a través de un boletín informativo sobre lo sucedido, es decir, se 
anunció a través de flyers los eventos que se estaban suscitando al interior de la Empresa. 
“Yo recuerdo que en una de las carteleras de la redacción se ubicó un flyer que decía El Telégrafo, 
el primer diario público del Ecuador, vamos hacia el cambio, lo mejor está por venir”, (Cadena , 
2011). 
En esta parte de la investigación hay que ser concisos con algo: la información que se manejó 
durante la transición de medio privado a público, no fue la más idónea, pero más allá, de analizar 
qué herramientas se aplicaron durante estos procesos comunicaciones tanto para públicos internos 
como externos, no fue precisamente manejada por expertos en Comunicación ni en crisis 
organizacional, sino más bien por empíricos y entendidos en materia como marketing, publicidad, 
ventas, entre otros. 
Es entonces, donde se delimita claramente la necesidad de haber contado al menos con un 
profesional en crisis organizacional, en la rama de comunicación, ya que sin esta experiencia, era 
latente la carencia de conocer más sobre lo que estaba sucediendo. De la estrategia de 
comunicación que se planteé en ese momento, dependerá del éxito o no que tanto los públicos 
internos, como externos acojan la nueva propuesta planteada por los Directivos. 
(Ovando, 2013), recuerda que el Gerente Regional de Quito, era quien “manejaba” toda esta 
información que se daba, pero a ´cuenta gotas´, ya que cuando se requería información puntual, no 
se tenía acceso, o simplemente no se sabía cómo manejar la división que se estaba dando ante estos 
fenómenos. 
“Nuestro Gerente Regional tenía toda la buena intención de hacerlo, sin embargo, no era un 
Comunicador profesional que tuviera esa experiencia para manejar crisis”, (Ovando, 2013). 
De igual manera, (Cadena , 2011), alega que la falta de experticia en temas comunicacionales no 
permitieron desarrollar un clímax laboral acorde a las necesidades de la administración que llegaba 
al direccionamiento de la Empresa. 
“Hubo un momento en que la redacción-por ejemplo- estaba dividido en dos bandos: los que no 
opinaban y se mantenían al margen del cambio; y de los que a través de blogs manifestaban su 
desinterés en los cambios que se darían. Realmente fueron momentos difíciles”, (Cadena , 2011). 
Por ello, el DIRCOM o Director de la publicación debe ser el intermediario entre la Alta 
Dirección y el resto de los trabajadores o empleados, debiendo coordinar y suavizar 
cualquier problema que surja, informando del mismo, tanto de unos como de otros, es decir, 
	   41	  	  
	  
debe hacer participar a todos sin que lo noten, unificando la Imagen y la Cultura 
corporativa de la organización, y haciendo que estas informaciones no lleguen a irritar a 
ninguno(Martin, 1998). 
 
 
 
3.4 Contenidos para los públicos internos y externos. 
	  
Es indiscutible negar que en los últimos años haya sido notorio el incremento en la conformación 
de una Dirección de Comunicación dentro de una organización y Empresa. 
Esta necesidad obedece exclusivamente a que los Directivos y Empresarios, tienen claro que para 
la elaboración de contenidos y mensajes, tanto como para el público interno como externo, se 
requiere un profesional de la rama, que conozca sobre qué estrategias implementar y qué proceso 
ejecutarlas. 
(Capriotti, 2013), argumenta que: 
Dentro delas organizaciones, una de las grandes dificultades que se han encontrado las 
personas responsables de comunicación es la de justificar la rentabilidad de las acciones de 
comunicación para la empresa -y su consideración como inversión y no como gasto-, lo 
cual ha restado una gran parte de su credibilidad a los encargados de comunicación de las 
organizaciones(pág. 224).  
A la hora de evaluar la rentabilidad o resultados que han dado las diferentes acciones desarrolladas 
en un período anterior, se ha generalizado la imposibilidad de explicar claramente cuál ha sido la 
contribución de la comunicación -o del área de comunicación- a los resultados de la comunicación. 
Esta situación se ha debido, en parte, a la falta de una adecuada elaboración de los objetivos 
de comunicación. Uno de los problemas habituales es que no se pueden “medir” los 
resultados porque los objetivos tampoco se han cuantificado. Es decir, la imposibilidad de 
valorar los resultados ha venido, en muchos casos, por la falta de unos parámetros mínimos 
de valoración(Capriotti, 2013). 
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(Capriotti, 2013), propone la clasificación de 3 objetivos  comunicacionales- para la elaboración de 
piezas comunicativas-, que deben estar presentes en la estrategia de comunicación, dentro de toda 
organización: 
Intención: explica el tema o la cuestión que la empresa desea mejorar o cambiar. Expone lo 
que la empresa quiere lograr: 
“Dar a conocer los nuevos valores corporativos de la organización...” 
Medida: señala el grado de modificación que se quiere obtener de la intención expresada. 
“... al 75% de los clientes actuales de la compañía...” 
Plazo: indica el tiempo disponible o marcado para llegar a cumplir la intención descrita en 
el grado deseado. 
“...en los próximos 6 meses.”(pág. 225) 
Todos estos ítems son los parámetros en los que los titulares de la Dirección de Comunicación de 
toda Organización y Empresa deben tener presente en cada una de las jornadas comunicativas. 
A su criterio, (Garcia, 2013),  la “intención” no fue suficiente para la crisis desatada entre el 2012 y 
el 2011. Asegura, que de haber contado con este recurso tan necesario para la Empresa, muchos 
acontecimientos se pudieron evitar, como por ejemplo: las publicaciones  del blog 
http://telegrafoexiliado.blogspot.com/, donde una veintena de exarticulistas del medio, al verse 
“prohibidos” de hablar o escribir sobre determinados medios, así como de la transición como tal, 
optaron por retirarse del medio de comunicación y escribir desde el “exilio”.(Ver anexo 1) 
“Yo recuerdo claramente que tenía unas semanas de haberme posesionado como Director de El 
Telégrafo cuando me enfrenté a esta crisis. Decenas de articulistas dejaron de escribir en nuestras 
páginas. Los mismos empleados, ahí dentro, empezaron una campaña de desprestigio única contra 
el medio, todo por la falta de información, oportuna, que debió haber llegado por parte de nosotros 
como Directivos”, (Garcia, 2013). 
Para evitar precisamente estos acontecimientos, es vital que dentro de la organización se 
determinen minuciosamente los lineamientos y las pautas que se aplicarán como estrategia 
comunicativa tanto como para los públicos internos, como para los externos.  
En el caso de diario El Telégrafo, fue evidente que no se trabajó con un formato claro de lo que 
tenía que aplicarse como estrategia- basados en autores como arriba se describe- sino más bien, se 
dejaron de lado estos principios tan fundamentales para la convivencia interna de toda 
Organización y Empresa. 
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Durante el período de transición los contenidos informativos que se manejaron a través de sólo 
carteleras o comunicados internos, no llenaban las expectativas del conglomerado, que estaba 
ansioso por obtener respuestas que pudiera satisfacer sus necesidades informativas. 
Incluso, algunos de los empleados actuales, de los que se conversó este tema-quienes prefieren el 
anonimato-, sostienen que aún en estos tiempos se sigue imponiendo una metodología sin 
socializar, una especie de régimen autoritario de lo que se tiene que hacer, cómo y cuándo.  
De esta manera, se podrán establecer unos objetivos que se puedan evaluar adecuadamente -por los 
métodos de que se dispongan-, y se podrá observar de qué manera la comunicación habrá hecho 
alguna aportación a los objetivos globales de la organización. 
La determinación de los procesos comunicativos hace referencia a la identificación de todas las 
posibilidades comunicativas de la organización, por medio de las cuales transmitirá su propuesta 
para sus públicos.  
La correcta identificación de las formas comunicativas de una organización es una cuestión muy 
importante, ya que permitirá realizar una planificación y adecuación de la misma, logrando con ello 
un mayor nivel de control sobre ellas.  
Si no se identifican correctamente las formas comunicativas existentes en una Organización, se 
corre el riesgo de tener una gran cantidad de comunicación incontrolada, que puede llegar a ser 
negativa o poco coherente con el Perfil de Identificación Corporativo que deseamos transmitir para 
nuestros públicos internos y externos. 
“Las estas actividades de comunicación propiamente dichas, una organización también comunica 
por medio de su Conducta Corporativa, es decir, a través de su actividad y comportamiento 
cotidiano”(Capriotti, 2013, pág. 230) 
“La conducta corporativa, como todas las acciones que la organización realiza en su vida diaria. Es 
el Saber Hacer, orientados al mismo objetivo: la búsqueda incesante hacia el éxito”(Capriotti, 2013, 
pág. 230) 
Sostiene además, que la conducta de la organización actúa como un canal de comunicación, 
"diciendo" cosas sobre la empresa, y «comunicando» los valores y principios con los que se 
identifica. (Capriotti, 2013) 
“Esta forma de comunicación se pone de manifiesto por medio de las «evidencias», es decir, la 
Demostración, en el día a día, que hace la organización de un desempeño superior, en sus 
diferentes niveles de actuación, en relación con los demás públicos”(Capriotti, 2013, pág. 231) 
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(Alcorta & Mantinian, 2004), en su libro La Comunicación Institucional, subrayan: 
 Que la identidad institucional de manera bien formulada y guiada por la comunicación 
intencional, que es aquella que se planifica sobre la base de estrategias generadas dentro de 
un plan, permite que se transmitan los valores, la cultura, la esencia de ser  de la institución, 
logrando establecer la motivación en el ambiente de trabajo y fortaleciendo el sentido de 
pertenencia del empleado hacia la organización  y acrecentando su compromiso con el 
cumplimiento de los objetivos institucionales (pág. 35) 
“Esto último es traducido como capital humano bien utilizado, el resultado es un cumplimiento 
óptimo de los objetivos de la institución y una imagen positiva de la misma; lo cual trae en 
consecuencia la confianza de sus públicos”(Alcorta & Mantinian, 2004, pág. 35) 
Es por esto, que los contenidos de todas las piezas comunicacionales que la Empresa u 
Organización pretenda ejecutar, debe ir orientado al posicionamiento de la marca, que 
necesariamente debe venir de la mano de la fuerza laboral (públicos internos), para poder tener 
claro el objetivo de la misma, y poder irradiarlo en sus públicos externos. 
(Capriotti, 2013), dice que la base sobre la que se planteó toda la Planificación Estratégica de la 
Imagen Corporativa puede ser resumida en 3 ideas simples y claras: 
Pensar la identidad y la diferencia de la organización, a partir de analizar la situación 
competitiva en la que nos encontramos, definiendo nuestros rasgos de identificación y 
diferenciación. 
Hacer la identidad y la diferencia de la organización, generando evidencias o 
demostraciones por medio de la conducta cotidiana de la organización y de sus productos y 
servicios, que señalen la identidad y la diferencia de una forma palpable y reconocible en 
las situaciones diarias. 
Comunicar la identidad y la diferencia de la organización, por medio de la transmisión de 
información, de carácter simbólico, a todos los públicos, para que puedan disponer de tal 
información e influir en la formación de la imagen corporativa de la organización. (pág. 
231) 
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Para los públicos todos los contenidos de los mensajes que recibe sobre la Empresa son producto de 
la imagen que se formen de ella. Por estas razones, las últimas tendencias marcan evidentes 
avances en el cómo las instituciones y empresas se preocupan cada vez más por mejorar esa imagen 
tanto para su entorno interno como externo. 
“Es de vital importancia afirmar que estas fases de comunicación se componen tanto por el “hacer 
saber” como por el “saber hacer”(Capriotti, 2013, pág. 35) 
Para el público interno, los contenidos deben ir orientados al correcto funcionamiento de la 
Empresa, orientados el cumplimiento de los objetivos de la Organización. 
(Lojo, 2011), en su ensayo: Relaciones Públicas, nuevos paradigmas  ¿Más dudas que certezas?, 
aconseja que para consolidar la estructura formal que debe adoptar la organización, los empleados 
(públicos internos) deben desarrollar sus tareas. 
Plantea que la estructura representa la organización, en su marco organizativo, y dice mucho de sí 
misma en el ámbito interno. En este contexto, se debe analizar cómo se hacen las cosas en la 
Empresa.  
Es imprescindible que los contenidos que se procesen para las piezas comunicacionales a ejecutar 
se centren en cómo planificar la comunicación interna y la conducta interna, para lograr la 
construcción de una imagen positiva de la organización en sus públicos internos; ya que de la 
concreción de las estrategias dependerá el éxito hacia los públicos externos. 
(Lojo, 2011), acota que elementos como: la planificación de un entorno favorable  y satisfactorio 
de trabajo. De modo que los empleados asuman sin contradicciones la misión, la visión y los 
valores de la organización, éste público puede convertirse en sus primero voceros.  
Mensaje a comunicar Medios masivos de información 
Comunicación 
personalizada 
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“Que los empleados sean voceros de la organización donde trabajan, debería ser el objetivo central 
de la Comunicación Corporativa enfocada hacia los públicos internos”, (Lojo, 2011). 
Para el público externo, los mensajes deben ir orientados  a la búsqueda de satisfacción de 
necesidades, es decir, conocer qué necesita, para elaborar productos dirigidos hacia este grupo 
(Capriotti, 2013), explica que se requiere delimitarcuáles son los públicos vinculados a la 
organización, cuáles de ellos son prioritarios y cuáles son secundarios, y qué características tienen, 
ya sea a nivel personal, grupal o de consumo y procesamiento de la información. 
“El Análisis de los Públicos de la Organización está compuesto de tres partes: a) El Estudio de la 
Estructura de Públicos de la organización; b) El Estudio de la Infraestructura de los Públicos de la 
compañía; y c) El estu-dio de las características de cada uno de los públicos”(Capriotti, 2013, pág. 
171). 
 
 
 
 
3.5Objetivos comunicacionales de la dirección de comunicación de diario el telégrafo 
	  
Una vez que se inicia con la transición de diario privado a público de El Telégrafo, inicia una etapa 
administrativa del matutino, no sólo de la imagen del periódico como tal, sino también de los 
productos nuevos que a partir de este suceso, se emprenderían para mejorar la imagen corporativa 
de la Empresa. 
(Garcia, 2013), explica que, una de los cambios que también se dio fue el cambio de razón social, 
se dejó de llamar El Telégrafo, para adoptar la figura de EDITOGRANS.A, una empresa que busca 
producir, reproducir, desarrollar productos periodísticos pautando con los organismos del Estado. 
Públicos Externos 
Estudio de la 
estructura de los 
públicos 
Estudio de las 
características de los 
públicos 
Estudio de la 
infraestructura de los 
públicos 
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“Creo que el cambio en ese sentido, si fue positivo, ya que permitió repotenciar las capacidades y 
actitudes del personal de la Empresa, buscando nuevas alternativas  para el lector, enmarcado 
obviamente dentro de la política de medio público”, (Garcia, 2013). 
Con esta medida, se analiza la necesidad de aportar con el cambio “casa adentro”, diseñando un 
modelo de comunicación interna eficaz, que refleje las nuevas necesidades de la Empresa, como 
por ejemplo: difundir las acciones que emprende el actual régimen en favor de los ecuatorianos. 
Además, otro de los objetivos de la DIRCOM, fue pulir los productos comunicacionales que se 
tiene dentro de la Empresa, para ofrecer un mejor trabajo a los lectores, que son el público externo.  
Recordemos además que con el cambio, el periódico se especializó en destacar todos los trabajos 
en los diversos sectores que el Gobierno Nacional, actúa. Esto, con el objetivo de tener una 
difusión más equitativa del accionar del actual Régimen (Ver anexo 3). 
Otro de los objetivos planteados por los Directivos de la Empresa, fue que los empleados se 
focalizarán en conocer la nueva misión y visión de la organización, para obtener el 
empoderamiento de los lineamientos que la nueva identidad corporativa requería exaltar de la 
imagen del matutino. 
(Capriotti, 2013), destaca que: 
Los Públicos de una organización a todos los grupos de personas que tienen algún tipo de 
interés similar entre ellos con res-pecto a una organización, y que pueden afectar el 
funcionamiento o el logro de los objetivos de la compañía. Así pues, no consideraremos a 
los Públicos de la organización como grupos con unas determinadas características 
demográficas, sino que se formarán en función del vínculo o relación que establezcan con 
la organización(pág. 172). 
(Cadena , 2011), señala que como parte del cambio, se le inculcó a todo el personal la esencia de 
trabajo en equipo, ya que para los Directivos de la Empresa, éste era el talón de Aquiles de la 
organización. 
“Cuando ya empezaron los cambios como tal, recuerdo que hubo un espacio para la socialización 
de dinámicas que nos permitieran trabajar en equipo. Máximo, el director de ese tiempo, para el día 
del trabajador nos hizo un juego muy práctico de cómo apoyarnos en el compañero. Parece 
mentira, estos detalles tan pequeños, nos permitieron reconocer que uno de los objetivos y 
preocupaciones de la Empresa y de este departamento, era desarrollar esa cultura de trabajo en 
equipo, que tanta falta nos hacía, no sólo por el beneficio del producto, sino de la estabilidad 
laboral de cada uno de nosotros”, (Cadena , 2011). 
	   48	  	  
	  
Elementos como la proactividad, perseverancia, excelencia y fortaleza; fueron solo varios de los 
objetivos que se delimitaron dentro de este marco, a fin de conseguir más adeptos que permitiera 
mejorar la relación interna y externa de la Empresa. 
“Creo sin temor a equivocarme que después de un buen tiempo lograron incluirnos a todos dentro 
del “gran cambio”. La interacción con los Directivos, Jefes y Gerentes, nos permitió poder despejar 
algunas dudas que tenemos y teníamos sobre el proceso, una pena que recién se esté trabajando en 
aquello”, expresa (Guevara J. , 2013), fotógrafo. (Ver anexo 4) 
3.6 Actividades y estrategias de la DIRCOM de diario El Telégrafo. 
	  
Como parte de la nueva propuesta comunicativa se emprendió la construcción de herramientas que 
permitiera mantener una comunicación directa entre los empleados y los directivos. 
Y, aunque esta Unidad, no está del todo constituida los Gerentes y Jefes departamentales, creyeron 
conveniente armar toda una estructura comunicacional, de los cuales citamos: 
• Intranet (EDINET): Página web interna diseñada para la publicación de mensajes, 
consultas, anuncios, avisos de la parte administrativa de la Empresa hacia los públicos 
internos. (Ver Anexo 5). 
 
• Carteleras: Donde se colocan afiches, flyers y boletines que las diversas áreas tienen para 
comunicar e informar sobre ciertas actividades estratégicas de la Empresa. 
 
• Socializaciones y FocusGroup: Espacios donde se analizan temas de interés colectivo al 
interior de la Empresa-sin tópicos generalmente- pero de carácter informativa. En muchos 
casos se citaron temas de interés nacional y los abordes que se le daría en las páginas  del 
periódico. 
 
• Correo Corporativo: Una de las herramientas más utilizadas por los funcionarios de la 
Empresa, para mantener una comunicación efectiva y directa entre los diversos públicos. 
 
• Revistas corporativas: Esta pieza comunicacional elaborada entre el departamento de 
Marketing, Ventas y Redacción, que busca difundir los objetivos de la Empresa y sus 
principales metas, con distribución al público externo. 
 
• Reglamento Interno: Donde se delimita claramente las obligaciones, derechos y 
competencias de cada uno de los colaboradores de la Empresa. 
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• Reuniones semanales: Enmarcadas a la necesidad de plantear nuevas metodologías e ideas 
para los públicos internos y externos. Una especia de  delimitación de estrategias a elaborar 
a raíz de los productos que se tiene dentro de la Empresa. 
 
• Capacitaciones: Periódicas para el personal de las diversas áreas, en base a la necesidad de 
las actualizaciones de la Empresa. 
 
• Boletines de prensa: Donde se informa sobre ciertos lineamientos que se adoptarían en la 
administración. Además esta herramienta es utilizada para la difusión de eventos sociales y 
actividades familiares e interpersonales. 
3.7 Políticas de la empresa 
La comunicación es un instrumento de gestión que poseen las empresas actuales para innovar, 
mejorar la calidad de la dirección, anticipar los cambios y propiciar la toma de decisiones. 
Dentro de estos cambios en las nuevas políticas se enmarcaron: 
• Una más amplia participación. 
• Comunicación por objetivos. 
• Incorporación de elementos de innovación y creatividad. 
• Sostenibilidad de los proyectos y de la metodología de comunicación. 
• Implantación de las nuevas tecnologías. 
• Gestión del conocimiento. 
Como parte de los cambios internos y externos a los que se sometió diario El Telégrafo, se 
delimitaron la nueva misión y visión de la Empresa, orientados hacia las nuevas necesidades de la 
organización. 
Misión:  
Ser la empresa que a través de sus productos, difunda las acciones del Estado en beneficio 
de la comunidad. 
Visión:  
Innovar y perfeccionar permanentemente para ofrecer productos editoriales al alcance de 
todos.(Telégrafo, 2011) 
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3.8Estrategias comunicacionales y de producto 
	  
Definir la palabra estrategias podría resultar todo un tópico, al momento de describir la 
planificación dentro de una Dirección de Comunicación o departamento de Relaciones Públicas de 
una Empresa u Organización.  
Sin embargo, todo comunicador, debe tener claro que la estrategia es una serie de acciones 
planificadas, con las cuales se pretende cumplir objetivos y metas, a través de métodos, técnicas y 
herramientas de comunicación. 
(Capriotti, 2013), define a las estrategias como: 
Las líneas globales de acción de la empresa para lograr una posición competitiva en el 
mercado. Si las estrategias globales de la empresa no se marcan objetivos ambiciosos y que 
implican una apuesta hacia el futuro, se estará «comunicando» que se debe «jugar sobre 
seguro, no arriesgarse e ir poco a poco(pág. 75). 
Además recomienda que para que este proceso tenga la acogida requerida por los Directivos de la 
Organización incluyan en esta etapa el sistema de participación incluyente en que la Empresa 
reconozca la importancia y facilita la participación de los empleados en la toma de decisiones (en 
sus niveles de responsabilidad). 
Asegura que si se instrumentan los elementos y las situaciones necesarias para que los empleados 
puedan opinar sobre las actividades que le conciernen, entonces esto generará una mayor 
implicación de los empleados en sus respectivos trabajos, y también una mayor integración en la 
propia organización, puesto que se observa a la compañía como alguien que escucha y que 
considera importante a la persona(Capriotti, 2013). 
(Garcia, 2013), recuerda, que antes de iniciar con los cambios internos que obviamente 
repercutirían en la imagen corporativa del matutino, se desarrolló un estado de mercado que 
permitiera medir a los públicos, esto con el objetivo de delimitar sus principales necesidades. 
“Yo recuerdo que siempre les decía a los miembros del Directorio, así como al Asesor y Gerente de 
otras áreas, que es importante que se haga un estudio de mercado, con exhaustivo análisis en los 
públicos, así como la delimitación clara de los objetivos, sin esta parte fundamental en la estrategia, 
ningún esfuerzo tendría resultado”, (Garcia, 2013). 
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(Cadena , 2011), excoordinadora de redacción, dice que uno de los parámetros que se tomó en 
cuenta al momento de elaborar las estrategias  fue la evaluación de los recursos disponibles para 
montar la estrategia de comunicación. 
(Cadena , 2011), sostiene que una vez que se delimiten los objetivos, se tenga claro a dónde se 
quiera llegar con el producto, es más fácil determinar qué recursos se necesitarán para la estrategia 
de comunicación a ejecutar. 
(Capriotti, 2013), enfatiza que: 
Dentro de la planificación se debe tener explícito a los sistemas organizativos, a los que 
cataloga como una forma de expresar la conducta interna de la Empresa.  
 Los sistemas formales juegan el papel de marco organizativo, donde se desarrollan las 
actividades de los empleados, y comunican a los empleados cuestiones relaciones con el 
enfoque empresarial, con los valores y principios corporativos; y con las formas “correctas” 
de hacer las cosas(pág. 76). 
(Rivas, 2010), experiodista, recalca que en algunas reuniones sostenidas entre el personal y el 
Director (Máximo García) se socializó qué estrategias se utilizarían, pero lo que más destaca es que 
se les consulto, qué es lo que el público necesitaba leer en sus contenidos. 
“Todos sabíamos que era complicado el cambio, ya que la gente tenía cierto “recelo” ya que 
pensaban que en los contenidos de las secciones del periódico, solo habría espacio para la 
información del estado. Todo este nuevo diseño fue muy bien planteado y organizado por Máximo, 
para no perder la esencia del producto”, (Rivas, 2010). 
(Campana, 2011), exfotografo, comenta que recuerda que se diseñaron algunos “machitos” 
(periódico en pequeño a mano alzada) para delimitar las secciones, los enfoques y hasta las 
ubicaciones de la fotografías y espacios a las notas. 
“Ese proceso Máximo lo tenía bastante claro, sabía lo que estaba haciendo y así donde nos llevaría. 
Se hicieron muchas pruebas internas para ver los cambios, mientras se hacía estos procesos, se 
anunciaba entre los lectores, la campaña de expectativa del cambio de privado a público. Fue 
realmente enriquecedor como profesional haber formado parte de este cambio”, (Campana, 2011). 
Con todos los argumentos arriba descritos, se podría resumir el plan estratégico comunicacional de 
la siguiente manera: 
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La planificación de la comunicación debe ser una actividad encaminada a lograr la 
racionalización de las operaciones que se pretenden llevar a cabo con el fin de obtener un 
propósito determinado de comunicación; implica la ejecución propositiva de una serie de 
actividades predeterminadas para llegar a afectar a los receptoresy públicos(Muriel & Rota, 
1980, pág. 162). 
3.9Características del producto de la empresa. 
	  
(Capriotti, 2013)Cuando se habla de producto dentro de la Organización de la Empresa: 
Se refiere a las características técnicas, a la utilidad, a la funcionalidad y a la calidad 
intrínseca de los productos y servicios que la empresa ofrece.  En referencia a la amplitud o 
estrechez de la gama, que implicará la posibilidad de alcanzar diferentes segmentos o 
grupos de públicos a la vez que comunicar diferentes conceptos para cada uno de los 
productos de la Empresa(pág. 77).  
Diario El Telégrafo se caracterizó siempre por ser un producto dirigido a lectores de tendencia más 
cultural, es decir, a públicos relacionados con artes y libros. “Recuerdo que me gustaba mucho la 
página de cultura, que era bastante larga y los contenidos interesantes” expresa (Aragundi, 2013), 
un exlector del matutino, quien asegura que dejó de leer el periódico porque considera “que su 
estilo cambió y se hizo político”. 
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Para (Garcia, 2013), quien trabajó directamente en el rediseño y reestructuración del periódico, los 
cambios no fueron orientados a buscar un medio “gobiernista”, sino más bien a brindar nuevos 
espacios y contenidos para los lectores, que no necesariamente tenían orientación hacia la cultura, o 
investigaciones profundas, sino más bien relacionado a la coyuntura actual, con relevante 
acercamiento a la comunidad. 
“Lo que se pretendió con este cambio era brindar un mayor espacio a lo que la gente quería saber, a 
lo que necesitaba conocer, pero ahí de manera directa, de la comunidad, de su sociedad, de 
personajes comunitarios relevantes, de reportajes de sobrevivencia y superación, una noticia o 
información que estuviera al alcance de todos”, (Garcia, 2013). 
“Muchas Empresas se centran en construir amplias campañas publicitarias, de relaciones públicas, 
de marketing directo, dejando de lado que esta parte comunicativa es solo una parte de todas las 
posibilidades de comunicación de una organización”(Capriotti, 2013, pág. 230).  
Además señala que las empresas, instituciones u organizaciones la parte delicada en el diseño del 
producto: es la construcción de mensajes específicamente creados para ser transmitidos a los 
públicos tanto internos como externos de la organización. Por ello, los productos de cada Empresa 
deben ir orientados a su aceptación, credibilidad y confianza del recepto, es decir, del público 
externo. 
(Ojeda, 2011), exdiseñadora, recuerda que se elaboraron algunos “machitos” (boceto del periódico 
en pequeño)  para definir el nuevo formato. Incluso el tamaño del rotativo cambió para mayor 
facilidad en el manejo de los lectores, así como las secciones.  
“Realizamos jornadas maratónicas en busca de las plantillas que quedarían establecidas en un 
manual de uso, a fin de obtener variedad en los modelos de portada y contraportadas, así como en 
las secciones. Máximo siempre estuvo muy de cerca de cada detalle, en busca de nuevas 
alternativas para el lector. Siempre nos decía: pónganse en los zapatos de los demás, qué les 
gustaría saber de su barrio, o qué más quisiera leer en el periódico, sin duda bajo esa consigna 
trabajamos”(Ojeda, 2011). 
Diario El Telégrafo, en la actualidad, consta de las siguientes secciones: 
PRIMER CUERPO (Ver anexo 7): 
• La pauta del día: donde se presenten la nota de la actual coyuntura. 
• Actualidad: Varías páginas donde se presentan los temas de interés nacional con corte 
actual. 
• Economía:Reportajes económicos. 
• Guayaquil: Noticias relacionadas con los hechos acontecidos en Guayaquil 
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• Quito: Noticias relacionadas con los hechos principales acontecidos en Quito. 
• País: Noticias relacionadas con los hechos principales acontecidos a nivel nacional. 
Reportajes.  
• Información General: Temas diversos nacionales e internacionales. 
• Opiniones:Editoriales. 
• Mundo: Noticias Internacionales. 
SEGUNDO CUERPO (Ver anexo 8): 
• Fanático: Noticias del deporte del acontecer deportivo nacional e internacional. 
• Portafolio: Reportaje gráfico. 
• Sociedad: Reportajes de interés común para la sociedad. 
• Cultura: Noticias, reportajes e investigaciones sobre los hechos principales relacionados a 
la cultura y arte. 
• Judicial: Noticias y reportajes con corte judicial. 
• Gaceta: Extractos judiciales. 
TERCER CUERPO (Ver anexo 9): 
Noticias de farándula nacional e internacional, producción propia. 
3.10Políticas comerciales establecidas por diario El Telégrafo. 
	  
Antes de empezar a describir las políticas delimitadas por departamento de ventas del matutino, se 
debe tener en claro los objetivos de esta unidad, no sólo comunicacionales, sino estratégicos y de 
mercado, orientados a la efectividad del receptor. 
(Capriotti, 2013), analiza a esta conducta comercial, como: 
Toda actividad cotidiana que la organización realiza como sujeto comercial en el ámbito del 
intercambio de bienes y servicios del mercado en el que opera. En la conducta comercial se 
incluirá todo lo que la organización vende (sus productos o servicios), y cómo la 
organización vende sus productos y servicios (toda su acción comercial y calidad del 
servicio prestado a los públicos)(pág. 230).  
(Arellano, 2011), exvendedora de El Telégrafo, acota que dentro de las políticas establecidas al 
interior del departamento de marketing y ventas, estaba presente la consigna de pautar con las 
entidades del Estado, a través de atractivos suplementos o revistas donde se detallaban las acciones 
del Gobierno”. 
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Además (Arellano, 2011), sostiene que se armaban planes de ventas a atractivos con descuentos 
para las Empresas Públicas y Privadas, con alternativas de pago para que puedan pautar en el 
medio. “Obviamente les dábamos más descuentos a las empresas públicas, pero también se daban 
descuentos al resto de los públicos”. 
Por su parte, (Garcia, 2013), dice que por política comercial en el medio-cree que en ningún medio 
público- se permitía pautar publicidad de bebidas alcohólicas o de personas que se dedicaban al 
oficio de “sanadores”. “Se nos informó que no dentro del periódico no podíamos vender publicidad 
a estos sectores, porque no podíamos incentivar el consumo de alcohol, ni en esas creencias”, 
acota. 
(Garcia, 2013), manifiesta también que se crearon dentro de las políticas comerciales un producto 
especial denominado PCD (convenio comercial) en donde se le ofertaba al cliente un espacio 
determinado de publicidad, comprando el pautador también, ejemplares para difundir su publicidad 
entre sus públicos. 
“Obviamente teníamos lineamientos determinados al interior a la Empresa, como en toda Empresa, 
pero que iban orientado a la oferta del producto que tenía en ese entonces un nuevo giro: ser 
público”, (Garcia, 2013). 
3.11 Aspectos más visibles de la comunicación en la organización. 
	  
(Capriotti, 2013), recomienda realizar un estudio donde se destaquen los aspectos más visibles de 
manifestación de las organizaciones: las políticas comerciales e institucionales, analizadas de la 
siguiente manera: 
Políticas comerciales: 
Política de producto: analizando el tipo de productos y servicios que brindan, la amplitud y 
profundidad de la gama desarrollada, etc. 
Política de distribución: estudiando los sistemas de distribución de las compañías: selectiva, 
exclusiva, extensiva, intensiva, franquicias, etc. 
Política de ventas: los sistemas de ventas, el tipo de vendedores que tienen las 
características de su fuerza de venta, etc. 
Políticas institucionales: 
Calidad de servicio y atención personal: el comportamiento de la Empresa por medio de sus 
empleados y directivos en relación con los públicos. 
	   56	  	  
	  
Identidad visual: que mostrará, por medio de sus diferentes aplicaciones las características 
de la Empresa.  
Política de Comunicación: a nivel global de la organización, analizando cuáles son los 
mensajes que comunican, cuáles son los medios de comunicación más utilizados y cuáles 
son las técnicas de comunicación preferidas por las compañías competidoras(págs. 179-
180).  
 
 
3.12 Proyectos y planificación de la comunicación institucional de diario El Telégrafo 
	  
La comunicación institucional es sin duda una de las piezas claves de toda institución, organización 
o Empresa, sin la existencia de esta parte estructural es sumamente complicado; y resulta hasta a 
veces difícil desarrollar un plan estratégico al interior de la organización. 
Para realizar una  estrategia de comunicación se deben tener parámetros claros como que este tipo 
de comunicación va relacionado no sólo a los departamentos de: marketing, publicidad, ventas, 
sino a todas las funciones, direcciones de toda la Empresa, ya que a través de la comunicación 
institucional se busca transmitir los valores, misión, objetivos y visión para la que fue creada la 
Empresa. 
Clientes 
Organización 
Comunidad 
Consumidores 
Competencia 
Distribuidores 
Proveedores 
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Este tipo de comunicación-la institucional- deber si exclusivamente de diálogo, ya que por medio 
de sus herramienta comunicacionales prevé socializar y relacionarse con los miembros de la 
misma, y no sólo con los públicos internos, sino también externos, en busca de sus necesidades 
para aplicarlas en sus productos y servicios. 
Por ello, la comunicación institucional, busca posicionar una imagen: la que se desea dar, la real de 
la institución y la percibida por los receptores; y cómo se logra este objetivo, a través de la 
socialización con sus públicos. 
La comunicación institucional nace de la necesidad de gestionar todos los contactos comunicativos 
de la institución y sus miembros con los diversos públicos: internos y externos. 
A raíz del anunciado cambio del medio de comunicación, una vez que sus acciones fueron 
compradas por el Estado, el primer diario público del Ecuador, toma un giro diferente-según sus 
directivos- el de brindar un mayor espacio para difundir las acciones y alcances que las empresas, 
instituciones, ministerios y demás entes gubernamentales ejecutan en beneficio de la sociedad. 
(Garcia, 2013), manifiesta que antes y durante la transición, no se realizó precisamente un plan de 
comunicación que permita “palear” la necesidad informativa que los públicos requerían al 
momento del cambio.  
(Garcia, 2013)está seguro que si se hubiese contado con una Dirección de Comunicación antes del 
cambio de la figura privada a pública, la crisis desarrollada por este traspaso no se generaría por 
desinformación. 
Sin embargo, destaca que luego que los Directivos analizaron la importancia de contar dentro de la 
Empresa con una unidad destinada exclusivamente a estos cambios, a socializar, a informar y 
trabajar las metodologías implantadas por la nueva estructura administrativa, así como el 
organigrama. 
“La importancia de este departamento es vital para cualquier Empresa, no sólo a nivel informativo, 
sino estratégico y de planificación”, (Garcia, 2013). 
Dentro de las actividades realizadas-que responden a la planificación de RRPP que maneja la 
imagen interna y externa del periódico- se implementaron herramientas que permitieron trabajar 
una comunicación interna entre los Directivos y el público interno: 
 Diseño participativo de mensajes: dando espacio a la discusión de temas de interés del 
personal de la Empresa. Elaboración de información pertinente y la transmisión de ciertos 
contenidos  para tratar una situación que necesita ser mejorada (bien común). 
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 Delimitación de planes semanales: en la que cada departamento y dirección planteé un plan 
a seguir a través de sus colaboradores, que fije metas y objetivos alcanzados. 
 
 Talleres y reuniones: que permitan establecer ese nexo entre directivos y empleados, 
buscando el cumplimiento de los objetivos trazados por la empresa. 
 
 Mejoramiento visual: a través de las redes sociales e intranet que permita difundir de 
manera interna la información que los directivos prevén comunicar al personal. Esto 
incluye correos corporativos institucionales, carteleras y flyers. 
 
 Entre los proyectos a realizar por parte de la Empresa, dentro del departamento de 
Comunicación interna, están: 
 
 Plan de crisis 
 Plan de medios 
 Plan de comunicación 
 Elaboración de proyectos para difundirlos entre el personal, donde 
se brinde espacio a la participación activa de cada uno de ellos en 
las diversas actividades a realizar. 
 Proyecto de Responsabilidad Social. 
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CONCLUSIONES 
 
Luego de haber realizado el análisis de la comunicación interna y externa aplicada durante la 
administración de Enero a Junio del 2012 en diario El Telégrafo se llegan a las siguientes 
conclusiones: 
• Durante la transición de diario El Telégrafo de medio privado a público, no se desarrolló 
con un plan de crisis de comunicación institucional que permitiera a los públicos internos 
conocer sobre los cambios que se darían antes y durante la transición del periódico. 
 
• La  falta de creación de un departamento de Relaciones Públicas ó Dirección de 
Comunicación antes la transición dejó como resultados que muchos de los empleados de la 
Empresa, no participaran de manera activa en la toma de decisiones, ni en el proceso de 
reestructuración de la nueva imagen corporativa de  El Telégrafo. 
 
• La carencia de herramientas comunicacionales no permitió que los públicos internos y 
externos se familiarizaran con los cambios a los que el matutino se sometería una vez 
realizada la transición. 
 
• Diario El Telégrafo durante este tiempo no aplicó ningún plan de comunicación estratégico 
comunicacional que permitiera mantener ese feedback entre los Directivos, Asesores y 
personal de la Empresa, a fin de consolidar los nuevos objetivos, misión y visión de la 
Empresa. 
 
• A los públicos externos no se les aplicó una campaña de expectativa en torno al cambio 
que se vendría en la diagramación de la información y contenidos del periódico. 
 
• Durante la transición  hubo mucha expectativa y desconocimiento por parte de los 
empleados de diario El telégrafo, ya que no se socializó con ellos los nuevos lineamientos 
y estructura que tendría la Empresa, ni su nueva línea editorial, política y comercial. 
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Anexo 1: 
	  
	  
Blog escrito por exarticulistas de diario El Telégrafo. 
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Anexo 2: 
	  
	  
Portadas de algunos medios de comunicación sobre los cambios en El Telégrafo. 
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Anexo 3: 
	  
	  
Noticias relacionadas sobre transición de El Telégrafo.	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Anexo 4: 
	  
	  
Publicación relacionada con renuncia de articulistas del medio.	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Anexo 5: 
	  
Portada de la Intranet de diario El Telégrafo 
 
 
 
 
 
	   70	  	  
	  
Anexo 6: 
	  
	  
Publicación sobre postura del Directorio de El Telégrafo.	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Anexo 7:	  
	  
	  
Portada del primer cuerpo de diario El Telégrafo. 
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Anexo 8: 
	  
	  
Portada del segundo cuerpo de diario El Telégrafo. 
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Anexo 9: 
	  
	  
Portada del tercer cuerpo de diario El Telégrafo. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
